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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Dalam era globalisasi ini, keunggulan kompetitif merupakan syarat sukses 
bagi suatu perusahaan. Konsumen saat ini begitu dimanjakan dengan begitu 
banyak pilihan produk untuk memutuskan mana yang akan dibeli. Sementara 
perusahaan dihadapkan pada persoalan yang sulit yaitu persaingan. Pilihan 
perusahaan untuk tetap eksis, yaitu hanya dengan meningkatkan kualitas produk 
atau pelayanan. 
Konsumen saat ini sangatlah kritis dalam memilih suatu produk, keputusan 
untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian akan bentuk 
kualitas produk tersebut. Tuntutan permintaan akan sebuah produk barang yang 
semakin berkualitas membuat perusahaan yang bergerak diberbagai bidang 
usaha berlomba-lomba meningkatkan kualitas produk yang mereka miliki demi 
mempertahankan Brand Image (citra merek) produk yang mereka miliki. Merek 
mempunyai sifat khas, dan sifat khas inilah yang membedakan produk yang satu 
berbeda dengan produk yang lainnya, walaupun sejenis. 
Berbagai upaya dilakukan perusahaan dalam rangka mempertahankan 
Brand Image yang mereka miliki di antaranya inovasi teknologi keunggulan yang 
dimiliki produk tersebut, penetapan harga yang bersaing dan promosi yang tepat 
sasaran. Semakin baik Brand Image produk yang dijual maka akan berdampak 
pada keputusan pembelian oleh konsumen. 
Keputusan pembelian oleh konsumen adalah keputusan yang melibatkan 
persepsi terhadap kualitas, nilai dan harga. Konsumen tidak hanya 
2 
 
 
menggunakan harga sebagai indikator kualitas tetapi juga sebagai indikator biaya 
yang dikorbankan untuk ditukar dengan produk atau manfaat produk. Disinilah 
kita melihat sejauh mana merek dapat memengaruhi penilaian konsumen dengan 
Brand Image (Citra Merek) dari produk tersebut.  
Salah satu industri yang tumbuh pesat sampai saat ini adalah industri 
otomotif, perkembangannya ditunjang dengan bertambah luasnya sarana jalan, 
peningkatan pendapatan masyarakat yang meningkat menempatkan sepeda 
motor bukan lagi untuk golongan menengah keatas. Kenyataan ini merupakan 
peluang yang dimanfaatkan oleh produsen sepeda motor dengan mengeluarkan 
berbagai jenis dan merek yang dikeluarkan di Indonesia, dengan sendirinya 
kendaraan yang dipasarkan mampu menarik minat konsumen. 
Produk industri otomotif sangat kompetitif dalam bentuk, warna, 
kecanggihan teknologi dan merek. Merek-merek sepeda motor yang ada 
dipasaran otomotif di Indonesia sekarang ini kebanyakan berasal dari Asia 
khususnya Jepang seperti Honda, Yamaha, Kawasaki, Suzuki, dan produsen 
sepeda motor lainnya yang banyak diminati oleh masyarakat Indonesia. Setiap 
merek produk menawarkan pelayanan tersendiri untuk pelanggannya, berupa 
layanan purna jual, servis, suku cadang, sampai penetapan harga yang cukup 
bersaing sesuai dengan jenis dan segmen pasarnya. 
Salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang industri otomotif, 
berupa penjualan dan service sepeda motor merek Honda Beat yang telah 
dikenal diwilayah Makassar dan sekitarnya adalah Cendrawasih Motor Makassar. 
Produk sepeda motor merek Beat yang dipasarkan oleh Cendrawasih Motor 
Makassar memiliki kelebihan dan ciri khas tersendiri dibandingkan dengan 
kendaraan jenis lain. Hal ini telah menjadi kebijaksanaan pemasaran perusahaan 
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dengan harapan produk yang dipasarkan dapat menembus pasar , serta mampu 
meraih pangsa pasar yang luas. 
Dalam penulisan ini peneliti mengkaji mengenai Brand Image Honda yang 
kesemuanya itu baik langsung ataupun tidak langsung akan mengacu pada 
Image perusahaan itu sendiri dalam hal ini adalah Cendrawasih Motor, karena 
meskipun merek yang pada awalnya hanya berfungsi untuk membedakan suatu 
produk lainnya akhirnya berkembang dengan memengaruhi Image (citra) 
perusahaan tersebut dan begitu pula sebaliknya. 
Berikut ini data penjualan Sepeda Motor Honda Beat di Cendrawasih Motor 
Makassar tahun 2009 sampai 2011. 
Tabel 1.1 Perkembangan Penjualan Sepeda Motor Honda Beat Tahun 2009 -      
2011. 
 2009 2010 2011 JUMLAH 
JANUARI 52 41 79 172 
FEBRUARI 35 50 60 145 
MARET 39 51 67 157 
APRIL  62 44 61 167 
MEI 41 65 73 179 
JUNI 44 67 70 181 
JULI 59 75 105 239 
AGUSTUS 31 70 110 211 
SEPTEMBER 44 62 88 194 
OKTOBER 80 66 131 277 
NOVEMBER 65 93 63 221 
DESEMBER 48 96 53 197 
JUMLAH 600 780 960 2.340 
Sumber: Cendrawasih Motor yang diolah, 2012 
Berdasarkan uraian diatas, maka dalam penelitian ini peneliti mengangkat 
judul “Pengaruh Brand Image Terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian 
Sepeda Motor Honda Beat Pada Cendrawasih Motor di Makassar”. 
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1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka masalah 
pokok dalam penulisan ini, adalah : 
a. Apakah variabel Brand image yaitu: corporate image (citra pembuat), 
distributor image (citra distributor), user image (citra pemakai) dan 
product image (citra produk) berpengaruh secara signifikan baik 
secara parsial maupun simultan terhadap pengambilan keputusan 
pembelian sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor di 
Makassar ? 
b. Variabel mana yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor di 
Makassar ? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah : 
a. Untuk mengetahui dan mengukur apakah variabel Brand Image yang 
diukur dari: corporate image (citra pembuat), distributor image (citra 
distributor), user image (citra pemakai) dan product image (citra 
produk) berpengaruh secara signifikan baik secara parsial maupun 
simultan terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat 
pada Cendrawasih Motor di Makassar. 
b. Untuk mengetahui variabel mana yang paling dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat pada 
Cendrawasih Motor di Makassar. 
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1.4 Kegunaan Penelitian 
1.4.1 Kegunaan Teoretis 
a. Sebagai pengembangan konsep yang sudah ada tentang brand image 
khususnya mengenai corporate image (citra pembuat), distributor 
image (citra distributor), user image (citra pemakai) dan product image 
(citra produk) 
b. Sebagai pengembangan teori sebelumnya tentang brand image. 
1.4.2 Kegunaan Praktis 
a. Sebagai bahan informasi dan masukan yang bermanfaat bagi 
perusahaan dalam pengambilan keputusan tentang membangun, 
menjaga dan memelihara brand image dimasa yang akan datang. 
b. Sebagai acuan dan bahan bagi pihak-pihak yang mengadakan 
penelitian lanjutan pada masalah yang sama. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan ini terdiri dari beberapa bab sebagai berikut : 
Bab I, Merupakan pendahuluan yang berisi tentang latar belakang, masalah 
pokok, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, dan sistematika penulisan. 
Bab II, Merupakan tinjauan pustaka yang memuat landasan teori dan 
konsep, kerangka pikir yang mendasari penelitian dan hipotesis penelitian. 
Bab III, Merupakan metode penelitian yang meliputi tempat dan waktu 
penelitian, Jenis dan sumber data, populasi dan sampel, teknik pengumpulan 
data, metode analisis data, dan definisi operasional. 
Bab IV, Mengemukakan tentang hasil penelitian yang telah diteliti beserta 
pembahasannya. 
Bab V, Merupakan penutup yang terdiri dari kesimpulan dan saran-saran. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu fungsi dari kegiatan pokok perusahaan, 
disamping fungsi yang lain selain seperti keuangan, produksi, dan personalia. 
Kegiatan pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah suatu usaha 
yang dilakukan oleh perusahaan agar barang atau jasa yang diproduksi atau 
dihasilkan dapat sampai ke tangan konsumen sebagai pihak yang membutuhkan. 
Disamping itu, kegiatan pemasaran juga bertujuan memperoleh laba yang 
maksimal untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. 
Sejak manusia mulai memerhatikan kegiatan pemasaran, telah banyak 
definisi tentang pemasaran yang dikemukan oleh para ahli atau praktisi. Namun 
secara umum beberapa pendapat yang dikemukakan oleh para ahli atau praktisi 
tersebut mempunyai maksud dan tujuan yang sama yaitu pemasaran tidak hanya 
sekedar menjual barang atau jasa namun juga terdapat fungsi-fungsi yang lain. 
Untuk lebih jelasnya mengenai pengertian pemasaran, berikut 
dikemukakan pendapat dari beberapa ahli sebagai berikut : 
Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2000 : 9), adalah : 
Suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan 
kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai 
dengan pihak lain. 
 
Dari definisi diatas, dapat dijelaskan bahwa penekanan lebih diutamakan 
pada kebutuhan dan keinginan manusia melalui proses pertukaran. Yang 
dimaksud dengan kebutuhan manusia adalah ketidak beradaan beberapa 
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kepuasan dasar yang harus dipenuhi guna mempertahankan hidupnya, 
sedangkan keinginan adalah hasrat akan pemuas kebutuhan yang spesifik. 
Rewoldt (2001 : 5), mengemukakan pemasaran sebagai pencocokan 
antara kemampuan dan keinginan untuk mencapai tujuan timbal balik yang saling 
menguntungkan. Definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran lebih 
mengutamakan adanya pencapaian timbal balik yang saling menguntungkan 
antara pihak produsen dan konsumen. 
Sedangkan Pride dan Ferrel (2005 : 4), mengemukakan bahwa : 
Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan rancangan, 
penetapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barang dan jasa untuk 
menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran individu dan organisasi. 
 
Pemasaran menurut Nitisemito (2003 : 13), adalah sebagai kegiatan yang 
bertujuan untuk memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen 
secara efisien dengan maksud untuk menciptakan permintaan efektif. 
Winardi (2001 : 110), mengemukakan bahwa marketing terdiri dari 
tindakan-tindakan yang menyebabkan berpindahnya hak milik atas benda dan 
jasa-jasa yang menimbulkan distribusi fisik mereka. Pendapat winardi tentang 
marketing lebih menekankan pada tindakan perpindahan atau distribusi barang 
dan jasa milik perusahaan, kemudian berpindah menjadi milik konsumen yang 
memang mereka membutuhkan dan menginginkannya. 
Stanton (2001 : 4), menyatakan bahwa : 
Pemasaran adalah suatu proses sosial yang melibatkan kegiatan-kegiatan 
penting yang memungkinkan individu dan perusahaan mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain 
dan untuk mengembangkan hubungan pertukaran. 
 
Faisal Afif (2002 : 6), memberikan definisi pemasaran sebagai : 
 
Suatu proses sosial dan manajerial yang membantu individu dan kelompok 
memperoleh apa yang mereka butuhkan serta inginkan melalui pencapaian 
dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain. 
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Dari definisi yang dikemukakan diatas, maka dapat ditarik kesimpulan 
mengenai pengertian pemasaran sebagai berikut : 
a. Pemasaran adalah kegiatan atau tindakan manusia yang menyebabkan 
perpindahan suatu barang dan jasa dari pihak produsen ke pihak 
konsumen, dimana hal tersebut menyebabkan terjadinya distribusi fisik. 
b. Pemasaran merupakan satu kesatuan sistem yang terintegrasi, yang 
meliputi : harga, produk, promosi, dan distribusi, yang dirancang oleh 
perusahaan atau individu yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan 
dan keinginan konsumen. Berarti keuntungan produsen diperoleh dari 
kepuasan konsumen. 
 
2.2 Konsep Pemasaran 
Istilah pemasaran telah banyak diartikan oleh para ahli ekonomi dan 
profesional termasuk institusi pendidikan. Pemasaran dipandang sebagai suatu 
fungsi kegiatan, dikerjakan oleh mereka yang bergerak di sektor hubungan 
masyarakat dan organisasi masyarakat, oleh karena itu fungsi hubungan 
masyarakat dibebani tanggungjawab pemasaran. Ini terjadi karena pemasaran 
didefinisikan sebagai penjualan, periklanan dan promosi. 
Memang tidak dipungkiri bahwa tujuan pemasaran adalah melakukan 
kegiatan penjualan produk atau jasa pada masyarakat atas konsumen yang 
sebesar-besarnya. Sementara pemasaran adalah aktivitas sumberdaya yang 
mengelola sumberdaya tersebut menjadi barang atau jasa, sesuai dengan ide 
yang telah ditentukan dan secara efektif dipasarkan ke berbagai masyarakat atau 
konsumen yang membutuhkannya. Singkatnya kegiatan pemasaran ini, menurut 
Supriyanto (2000:47), organisasi modern menekankan pada mekanisme 
pertukaran untuk mencapai tujuan mereka. 
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Pemasaran merupakan kegiatan bisnis yang mengarahkan arus barang 
atau jasa dari produsen ke konsumen atau pengguna (American Marketing 
Association). Dengan demikian tujuan pemasaran agar konsumen lebih 
mengenal produk atau jasa tersebut, sehingga menjadi tertarik dan membeli jasa 
atau produk yang dipasarkan. 
 Konsep tentang pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2000:22), yaitu: 
Kunci untuk mencapai tujuan organisasi yang terdiri penentuan kebutuhan 
dan keinginan pasar sasaran dan penyerahan produk yang memuaskan 
secara lebih efektif dan lebih efisien dibanding para pesaing. 
 
Konsep diatas menekankan pada orientasi pembelian, agar perusahaan 
dapat mendeteksi apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen dalam 
pasar. 
Menurut Supriyanto (2000:50), konsep pemasaran adalah : 
Aktivitas dunia usaha yang berhubungan dengan benda, barang serta jasa 
dari saat produksi (penyampaian) sampai dikonsumsi, termasuk tindakan 
membeli, menjual, menyelenggarakan reklame, terstandarisasi, pemisahan 
menurut nilai, mengangkut, menyimpan benda serta fungsi informasi pasar.  
 
Karena itu ada tiga elemen kunci konsep pemasaran menurut Supriyanto 
(2000 : 50), yaitu : 
1. Orientasi pada kebutuhan pembeli atau pasar. 
2. Orientasi produksi barang atau jasa sesuai dengan kebutuhan pasar dan 
organisasi. 
3. Orientasi penjualan dengan fokus kepuasan konsumen. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2000:22), konsep pemasaran adalah 
bersandar pada konsep inti pemasaran yang terdiri dan kebutuhan (need), 
keinginan (want), permintaan (demand), produk, prtukaran, transaksi, dan pasar. 
Konsep tersebut ditunjukkan pada gambar dibawah ini dengan penjelasannya : 
 
10 
 
 
1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Konsep Inti pemasaran 
Sumber: Dasar-dasar Pemasaran (Philip Kotler and Gary Amstrong, 2000) 
 
Lebih lanjut  menurut Kotler dan Amstrong (2000:25), konsep pemasaran 
bersandar pada empat pilar: pasar sasaran, kebutuhan konsumen, pemasaran 
terpadu dan profitabilitas mereka membandingkan dengan orientasi penjualan. 
1. Pasar Sasaran 
Tidak ada perusahaan yang dapat beroperasi disemua pasar dan 
memuaskan semua kebutuhan. Juga tidak ada yang dapat beroperasi dengan 
baik dalam pasar yang luas. Perusahaan dapat berhasil jika mereka 
2. Produk (barang, jasa, dan Gagasan) 
3. Nilai, Biaya, dan kepuasan 
4. Pertukaran dan Transaksi 
5. Hubungan dan Jaringan 
6. Pasar 
7. Pemasaran dan calon pembeli 
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mendefinisikan pasar sasaran mereka dengan cermat dan menyiapkan program 
pemasaran yang sesuai. 
Menurut Stanton (2001:16), Pasar (market) dapat diartikan sebagai orang 
atau organisasi yang dimiliki ; (1) kebutuhan dan keinginan yang terpuaskan. (2) 
Adanya uang atau daya beli yang akan dibelanjakan. (3) Adanya kemauan untuk 
membelanjakan. Ketiga kemapanan pasar tersebut menunjukkan peluang pasar 
yang ada dan digunakan sebagai dasar penetapan pasar sasaran, pasar sasaran 
merupakan pasar yang ditujukan perusahaan dalam menawarkan barang atau 
jasa yang dihasilkan. 
Stanton (2001:17) menegaskan bahwa pasar sasaran merupakan suatu 
kumpulan konsumen baik orang maupun organisasi, pada siapa penjual secara 
khusus mengarahkan usaha pemasarannya. 
2. Kebutuhan Konsumen 
Institusi dapat mendefinisikan namun gagal memahami kebutuhan 
konsumen. Perhatikan contoh berikut : sebuah institusi pendidikan membuat 
suatu program baru yang bisa dikomsumsi dan dapat diterima pasar karena 
bagian pemasar memutuskan untuk memilih pasar sasaran yang sesuai dengan 
kebutuhan. 
Mereka berharap dapat meyakinkan pengguna bahan produksinya. 
Meskipun pemasaran adalah memenuhi kebutuhan secara menguntungkan, 
memahami kebutuhan dan keinginan konsumen tidak selalu merupakan tugas 
yang sederhana. 
Pemikiran yang berorientasi konsumen mengharuskan institusi 
merumuskan kebutuhan konsumen dari kaca mata konsumen. Setiap keputusan 
pembelian melibatkan trade-off dan manajemen tidak akan mengetahui hal ini 
tanpa melakukan riset terhadap konsumen. Jadi pembeli produk mungkin 
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menginginkan produk yang bermutu, keterampilan, dan penampilan yang 
menarik, berkinerja tinggi dan dapat diandalkan, dengan harga yang sesuai 
dengan kesepakatan. 
3. Pemasaran Terpadu 
Semua institusi didepartemen bekerjasama melayani kepentingan 
konsumen. Dengan melakukan pemasaran terpadu bagi tenaga kerja. Mungkin 
hasil yang diperoleh akan lebih baik dan pemasaran serta pendistribusian akan 
lebih mudah dilakukan. 
Pemasaran terpadu berjalan dalam dua tahap : (1) beragam fungsi 
pemasaran, tenaga penjualan, periklanan, manajemen produk, riset pemasaran 
dan lain-lain harus bekerja sama. (2) pemasaran tidak akan berjalan jika ia hanya 
berupa satu departemen, ia akan berjalan jika semua pegawai menyadari 
dampaknya terhadap kepuasan konsumen. 
4. Profitabilitas 
Tujuan utama konsep pemasaran adalah membantu organisasi mencapai 
tujuan. Bagi perusahaan swasta, tujuan utamanya adalah laba, sedangkan bagi 
organisasi nirlaba dan kemasyarakatan agar keinginannya dapat bertahan hidup 
dan mengumpulkan cukup dana untuk melaksanakan kegiatan dalam organisasi. 
Perusahaan menghasilkan laba dengan memuaskan kebutuhan pelanggan lebih 
baik dari pada yang dilakukan oleh pesaingnya. Keunggulan yang dimiliki agar 
lebih ditingkatkan serta menyampaikan keunggulan itu secara efektif kepada 
target pasar. 
Tidak semua keunggulan merupakan indikator yang dapat ditampilkan 
kepasar, tetapi harus diseleksi. Sebuah keunggulan yang patut ditampilkan harus 
memenuhi kriteria yang berbeda, unggul disbanding pesaing, dapat 
dikomunikasikan, tidak mudah ditiru, terjangkau dan menguntungkan. 
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Terdapat lima konsep alternatif yang melandasi aktifitas pemasaran 
organisasi, yaitu : 
a. Konsep Produksi, yaitu falsafah bahwa konsumen akan menyukai produk 
yang tersedia dan harganya terjangkau serta manajemen harus berusaha 
keras untuk memperbaiki produksi dan efisiensi distribusi. 
b. Konsep Produk, yaitu gagasan bahwa konsumen akan menyukai produk 
yang mempunyai mutu terbaik, kinerja terbaik dan sifat paling inovatif dan 
bahwa organisasi harus mencurahkan energi untuk terus-menerus 
melakukan perbaikan produk. 
c. Konsep Penjualan, yaitu gagasan bahwa konsumen tidak akan membeli 
produk organisasi dalam jumlah cukup kecuali organisasi mengadakan 
usaha penjualan dan promosi berskala besar. 
d. Konsep Pemasaran, yaitu falsafah manajemen pemasaran yang 
berkeyakinan bahwa pencapaian sasaran organisasi tergantung pada 
penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan penyampaian 
kepuasan yang didambakan itu lebih efektif dan efisien ketimbang pesaing. 
e. Konsep Pemasaran Berwawasan Sosial, yaitu gagasan bahwa organisasi 
menentukan kebutuhan, keinginan dan minat pasar sasaran dan 
menyerahkan kepuasan yang didambakan itu secara lebih efektif dan efisien 
ketimbang para pesaing dengan cara yang bersifat memelihara atau 
memperbaiki kesejahteraan konsumen dan masyarakat. 
 
2.3 Strategi Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Kotler (1995:436), Menjelaskan bahwa bauran pemasaran adalah 
sekumpulan alat pemasaran (produk, harga, distribusi, dan promosi) yang 
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dilakukan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan-tujuan pemasarannya di 
dalam pasar sasaran. 
a. Produk  
Kotler (1995:195), Mengemukakan bahwa produk adalah merupakan 
sesuatu yang dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, 
dipakai atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan. 
Menurut Warren J. keagen (1995:73), suatu produk didefinisikan sebagai 
sifat-sifat fisik, ukuran, dan material. Misalnya, semen adalah suatu produk yang 
memenuhi berbagai kebutuhan. Kebutuhan yang paling jelas adalah sebagai 
sarana untuk pembangunan. Oleh sebab itu, suatu produk dapat didefinisikan 
sebagai koleksi sifat-sifat fisik, jasa, dan simbolik yang menghasilkan kepuasan 
atau manfaat bagi seorang pengguna atau konsumen. 
Pengertian lain yang dikemukakan oleh pakar di bidang pemasaran bahwa 
produk adalah pemahaman subjektif dari produsen atas sesuatu sebagai usaha 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Dengan demikian produk 
dapat pula didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh 
produsen melalui hasil produksinya. Secara lebih terinci konsep produk total 
meliputi barang, kemasan, merek, label, pelayanan, dan jaminan. 
Level Produk 
Dalam merencanakan penawaran atau produk, pemasar perlu memahami 
5 tingkat produk, yaitu: 
a. Produk utama/inti (core benefit), yang menawarkan manfaat atau jasa yang 
utama yang dibeli oleh konsumen. 
b. Produk generic, yang mencerminkan versi dasar (fungsional) dari suatu 
produk. 
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c. Produk yang diharapkan (expected product), yaitu sekumpulan atribut dan 
kondisi yang biasanya diharapkan konsumen pada saat membelinya. 
d. Produk tambahan (augmented product), meliputi pelayanan dan manfaat 
yang membedakan penawaran perusahaan dengan penawaran perusahaan 
pesaingnya. 
e. Produk potensial, yaitu segala tambahan dan transformasi yang mungkin 
akan dilakukan pada masa mendatang. 
Hirarki Produk 
Setiap produk berhubungan dengan produk tertentu. Hirarki produk 
berawal dari kebutuhan dasar hingga tipe produk yang akan memuaskan 
kebutuhan tersebut serta menunjukkan hubungan antara suatu produk tertentu 
dengan produk lainnya. 
Ada tujuh hirarki produk, yaitu: 
a. Kelompok kebutuhan (need family), yaitu merupakan kebutuhan inti yang 
nantinya akan membentuk kelompok produk. 
b. Kelompok produk (product family), yaitu merupakan seluruh kelas produk 
yang dapat memuaskan suatu kebutuhan inti dengan tingkat efektifitas 
yang kurang lebih memadai. 
c. Kelas produk (product class), yaitu merupakan sekumpulan produk di 
dalam kelompok produk yang dianggap memiliki hubungan fungsional 
tertentu. 
d. Lini produk, yaitu merupakan sekumpulan produk di dalam kelas produk 
yang berhubungan erat karena fungsinya yang sama, atau karena dijual 
pada kelompok konsumen yang sama, atau karena dipasarkan melalui 
saluran distribusi yang sama, atau karena harganya berada dalam skala 
yang sama. 
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e. Tipe produk (product type), yaitu merupakan barang atau hal yang berada 
dalam lini produk dan memiliki bentuk tertentu dari sekian banyak 
kemungkinan bentuk. 
f. Merek (brand), yaitu merupakan nama yang dapat 
dihubungkan/disosialisasikan dengan satu atau lebih barang atau hal 
yang terlihat dalam lini produk dan digunakan untuk mengenal sumber 
suatu ciri barang/hal tersebut. 
g. Jenis produk (items), yaitu merupakan suatu yang khusus di dalam suatu 
merek atau lini produk yang dibedakan dengan ukuran, harga, 
penampilan atau atribut yang lain. 
Proses Perencanaan Strategi Produk 
Proses perencanaan strategi produk meliputi beberapa langkah, yaitu: 
a. Analisis situasi, hal ini dilakukan baik dalam lingkungan internal maupun 
terhadap lingkungan eksternal. Beberapa hal yang perlu dipertimbangkan 
antara lain apakah perusahaan dapat memanfaatkan peluang yang 
ditawarkan oleh lingkungan eksternalnya melalui sumberdaya yang 
dimiliki, berapa besar permintaan terhadap produk tertentu, dan berapa 
besar kemampuan perusahaan untuk memenuhi permintaan tersebut. 
b. Penentuan tujuan pokok, yaitu dimana selain untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen, produk yang dihasilkan perusahaan dimaksudkan pula untuk 
memenuhi atau mencapai tujuan perusahaan. Dengan demikian perlu 
dipertimbangkan apakah produk yang dihasilkan dapat memberikan 
kontribusi bagi pencapaian tujuan perusahaan. 
c. Penentuan sasaran pasar/produk, dimana dalam hal ini perusahaan dapat 
melayani pasar secara keseluruhan maupun melakukan segmentasi. 
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Dengan demikian alternatif yang dapat dipilih adalah produk standart, 
customized product, maupun produk standar dengan modifikasi. 
d. Penentuan anggaran, yaitu merupakan suatu tahapan penyusunan 
anggaran yang bermanfaat sebagai alat perencanaan, koordinasi, 
sekaligus pengendalian. 
e. Penetapan strategi produk, dalam hal ini strategi produk yang dipilih 
hendaknya disesuaikan dengan kondisi pasar. 
f. Evaluasi pelaksanaan strategi, yaitu merupakan penilaian terhadap 
pelaksanaan rencana yang telah disusun. 
b. Penetapan Harga 
Agar dapat sukses dalam memasarkan barang atau jasa, setiap 
perusahaan harus menetapkan hargaya secara tepat. Harga merupakan satu-
satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pendapatan bagi 
perusahaan, sedangkan unsur lainnya (produk, distribusi, promosi) menimbulkan 
biaya (pengeluaran). Disamping itu, harga merupakan unsur bauran pemasaran 
yang fleksibel, artinya dapat diubah dengan cepat. Berbeda halnya dengan 
karakteristik produk atau komitmen terhadap saluran distribusi. Kedua hal 
terakhir tidak dapat di ubah dengan mudah dan cepat, karena biasanya 
mengandung keputusan jangka panjang. 
Harga dapat diungkapkan dengan berbagai istilah misalnya; tarif, sewa, 
bunga, premium, komisi, upah, gaji, dan sebagainya. Dari sudut pandang 
pemasaran, harga merupakan satu satuan moneter atau ukuran lainnya 
(termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak 
kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Pengertian ini sejalan 
dengan konsep pertukaran (exchange) dalam pemasaran. 
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Sementara itu dari sudut pandang konsumen, harga sering kali digunakan 
sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat 
yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. Nilai (value) dapat didefinisikan 
sebagai rasio antara yang dirasakan terhadap harga. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu, 
manfaat yang dirasakan konsumen meningkat, maka nilainya akan meningkat 
pula. Demikian pula sebaliknya pada tingkat harga tertentu, nilai suatu barang 
atau jasa akan meningkat seiring dengan meningkatnya manfaat yang dirasakan. 
Seringkali pula dalam penentuan nilai suatu barang atau jasa, konsumen 
membandingkan kemampuan suatu barang atau jasa dalam memenuhi 
kebutuhannya dengan kemampuan barang atau jasa subtitusi. 
Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan 
para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi. 
a. Peranan alokasi harga, yaitu merupakan fungsi harga dalam membantu 
para konsumen untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau 
kualitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan kekuatan pembelinya. 
Dengan demikian, adanya harga dapat membantu para konsumen untuk 
memutuskan cara mengalokasikan kekuatan membelinya pada berbagai 
jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai 
alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang 
dikehendaki. 
b. Peranan informasi dari harga, yaitu merupakan fungsi harga dalam 
mendidik konsumen mengenai faktor-faktor produk seperti kualitas. Hal ini 
terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan 
untuk menilai faktor produk atau manfaat secara objektif. Persepsi yang 
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sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas 
yang tinggi. 
Secara umum, ada dua faktor utama yang perlu dipertimbangkan dalam 
menetapkan harga, yaitu faktor internal perusahaan dan lingkungan eksternal. 
1. Faktor Internal Perusahaan 
a. Tujuan pemasaran perusahaan 
Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah 
tujuan pemasaran perusahaan. Tujuan tersebut dapat berupa 
maksimisasi laba, mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, 
meraih pangsa pasar yang besar, menciptakan kepemimpinan dalam 
hal kualitas, mengatasi persaingan, melaksanakan tanggung jawab 
sosial, dan lain-lain. 
b. Strategi bauran pemasaran 
Harga hanyalah salah satu komponen bauran pemasaran, oleh sebab 
itu harga perlu di koordinasikan dan saling mendukung dengan 
bauran pemasaran lainnya, yaitu produk, distribusi, dan promosi. 
c. Biaya  
Biaya merupakan faktor yang menentukan harga minimal yang harus 
ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian. Oleh sebab 
itu, setiap perusahaan pasti menaruh perhatian besar aspek struktur 
biaya (tetap dan variabel), serta jenis-jenis biaya lainnya. 
d. Organisasi 
Manajemen perlu memutuskan siapa di dalam organisasi yang harus 
menetapkan harga. Setiap perusahaan menangani masalah harga 
menurut caranya masing-masing. 
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Pada perusahaan yang berskala kecil, umumnya harga ditetapkan 
oleh manajemen puncak, sedangkan pada perusahaan besar seringkali 
masalah penetapan harga ditangani oleh divisi atau manajer suatu lini 
produk. Selain departemen penetapan harga, pihak-pihak lain yang 
memiliki pengaruh terhadap penetapan harga adalah manajer penjualan, 
manajer produksi, manajer keuangan, dan manajer akuntan. 
2. Faktor Lingkungan Eksternal 
a. Sifat pasar dan permintaan 
Setiap perusahaan perlu memahami sifat pasar dan permintaan yang 
dihadapinya, apakah termasuk pasar persaingan sempurna, 
persaingan monopolistik, oligopoly atau monopoli. Juga tidak kalah 
pentingnya adalah faktor elastisitas permintaan. 
b. Persaingan 
Menurut Porter (1985), ada 5 kekuatan pokok yang berpengaruh 
dalam persaingan suatu industri, yaitu persaingan dalam industri yang 
bersangkutan, produk subtitusi, pemasok, pelanggan, dan ancaman 
pendatang baru. Informasi-informasi tersebut sangat dibutuhkan untuk 
menganalisis karakteristik persaingan yang dihadapi 
Pada dasarnya ada empat jenis tujuan atau sasaran dalam 
penetapan harga, yaitu: 
a. Tujuan berorientasi pada laba 
Asumsi teori ekonomi klasik mengarahkan bahwa setiap perusahaan 
selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling tinggi yang 
disebut dengan maksimal laba. 
b. Tujuan berorientasi pada volume 
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Perusahaan menetapkan harganya berdasarkan tujuan yang 
berorientasi pada volume (pricing objectives). Harga ditetapkan agar 
dapat mencapai target penjualannya. 
c. Tujuan berorientasi pada citra 
Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi 
penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk 
membentuk atau mempertahankan citra prestise, sementara harga 
rendah dapat digunakan untuk membentuk citra nilai tertentu (image 
of value). 
d. Tujuan stabilisasi harga 
Pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, jika suatu 
perusahaan menurunkan harganya, maka pesaing harus pula 
menurunkan harga mereka. Tujuan stabilisasi dilakukan dengan jalan 
menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan yang stabil 
antara harga suatu perusahaan dengan harga pemimpin industri. 
e. Tujuan-tujuan lainnya 
Harga dapat pula ditentukan dengan tujuan mencegah masuknya 
pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan 
ulang, atau menghindari campur tangan pemerintah. 
c. Distribusi 
Saluran distribusi terdiri dari seperangkat lembaga yang melakukan semua 
kegiatan yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status kepemilikan dari 
produsen ke konsumen. 
Pendistribusian juga dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang 
berusaha memperlancar dan mempermudah menyampaikan barang dan jasa 
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dari produsen ke konsumen sehingga penggunaannya sesuai dengan yang 
diperlukan. 
Dalam kaitan dengan permasalahan distribusi, maka isu strategis yang 
perlu di analisis adalah bagaimana sistem distribusi produk yang dipasarkan 
perusahaan sehingga mencapai pasar sasaran. Hal ini dihubungkan dengan 
tujuan dan strategi pemasaran secara umum. 
Pada umumnya, kegunaan utama yang terbentuk oleh saluran distribusi 
adalah: 
a. Tempat (place), yaitu tersedia atau tidaknya produk atau jasa di lokasi yang 
nyaman untuk calon konsumen. 
b. Waktu (time), yaitu tersedia atau tidaknya produk atau jasa pada saat 
konsumen membutuhkannya. 
c. Informasi (information), yaitu penyediaan pengetahuan dan jawaban atas 
pertanyaan mengenai produk atau jasa dari calon konsumen serta 
bagaimana penerapannya. 
Dalam distribusi diperlukan saluran pemasaran yang merupakan 
sekumpulan organisasi yang saling tergantung dan terlibat dalam proses 
penyediaan dan penyampaian suatu produk atau jasa, sehingga dapat 
digunakan. Penggunaan saluran dapat memberikan efisiensi dalam proses 
penyediaan dan penyampaian produk yang dihasilkan perusahaan kepada pasar 
sasarannya. 
Alternatif yang dipilih dapat berupa distribusi langsung (direct chanel) atau 
distribusi tidak langsung (indirect chanel). Tujuan dari strategi ini adalah untuk 
mencapai jumlah konsumen yang optimal pada waktu yang tepat dengan biaya 
yang rendah namun dapat meraih dan menjaga tingkat pengendalian distribusi 
tertentu. Ada banyak manfaat dari distribusi langsung yaitu perusahaan dapat 
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mengetahui perubahan sikap konsumen, sehingga dapat menyesuaikan bauran 
pemasarannya. 
Sementara itu, manfaat dari penggunaan distribusi tidak langsung adalah 
perusahaan dapat memanfaatkan kontak hubungan, pengalaman, skala 
spesialisasi, serta skala ekonomis para perantara yang karenanya menyebabkan 
perusahaan dapat menghemat pengeluarannya. 
Dalam menyalurkan barang dari produsen ke konsumen, unsur-unsur 
saluran distribusi menjalankan sejumlah fungsi-fungsi utama dan terlibat dalam 
aliran kegiatan pemasaran sebagai berikut: 
a. Informasi 
Pengumpulan dan penyebaran informasi riset pemasaran tentang 
konsumen, pesaing, dan kekuatan atau perilaku pasar lain yang telah ada 
maupun yang potensial dalam lingkungan pemasaran. 
b. Promosi 
Pengembangan dan penyebaran komunikasi persuasif tentang 
penawaran untuk memikat konsumen. 
c. Negoisasi  
Usaha untuk mencapai kesepakatan tentang harga atau masalah lainnya 
yang memungkinkan timbulnya pemindahan hak milik. 
d. Pemesanan 
Komunikasi mundur untuk menyampaikan informasi minat beli. 
e. Pembiayaan (pembelanjaan) 
Usaha memperoleh dan mangalokasikan dana untuk menutup biaya-
biaya persediaan pada tingkat-tingkat saluran distribusi yang berbeda. 
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f. Pengambilan risiko 
Memperkirakan risiko yang berkaitan dengan tugas-tugas 
mendistribusikan. 
g. Kepemilikan secara fisik 
Mengatur urutan penyampaian dan pemindahan produk fisik mulai dari 
bahan mentah hingga ke konsumen akhir. 
h. Pembayaran 
Pembayaran faktur-faktur pembelian melalui bank. 
i. Titel 
Titel adalah memindahkan secara aktual hak milik dari suatu pihak ke 
pihak lain. 
Ada beberapa metode untuk memilih alternatif strategi struktur 
saluran distribusi, yaitu: 
a. Postponement-Speculation Theory 
Teori ini dikembangkan oleh Buckling yang mendasar pemilihan seluruh 
distribusi pada risiko, ketidakpastian, dan biaya yang dapat timbul dalam 
transaksi. Penundaan berarti berupaya mengurangi risiko dengan 
mencocokkan produksi dengan permintaan aktual konsumen. Penekanan 
yang kuat pada aspek ini berarti efisiensi dalam saluran distribusi menjadi 
perhatian utama. Sedangkan spekulasi berarti berupaya mengatasi risiko 
dengan mengubah bentuk dan gerakan perpindahan barang di dalam 
saluran. Oleh sebab itu, aktivitas spekulasi ini menyebabkan skala 
ekonomis dalam produksi, mengurangi biaya pemesanan yang sering dan 
menghilangkan opportunity cost. 
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b. Good Approach 
Teori ini dikembangkan oleh Aspinwall yang mengatakan bahwa 
karakteristik produk yang menentukan metode distribusi yang tepat dan 
ekonomis. Karakteristik produk yang dimaksudkan oleh Aspinwall adalah: 
1. Replacement rate, yaitu tingkat pembelian dan penggunaan produk 
oleh konsumen untuk mendapatkan kepuasan yang diharapkan dari 
produk tersebut. 
2. Gross margin, yaitu perbedaan harga jual dengan biaya-biaya 
langsung yang terjadi di tingkat-tingkat distribusi untuk mendekatkan 
produk ke konsumen. 
3. Adjustment, yaitu jasa-jasa yang harus diberikan untuk meningkatkan 
kepuasan konsumen. 
4. Time of consumtion, yaitu jangka waktu pemakaian produk yang 
memberikan nilai yang diharapkan. 
5. Searching time, yaitu waktu tempuh atau jarak yang harus di tempuh 
konsumen untuk memperoleh produk. 
Jenis-jenis saluran distribusi 
Ada beberapa jenis saluran distribusi dari yang paling sederhana 
sampai yang paling kompleks, tetapi pada pokoknya saluran dibedakan 
menjadi dua, yaitu: 
A.  Sistem saluran distribusi langsung 
Dewasa ini jarang dijumpai perusahaan yang menjual barangnya secara 
langsung kepada konsumen yang tersebar luas dan adalah tidak 
mungkin lagi bagi perusahaan bersangkutan untuk langsung melayani 
konsumen yang jumlahnya begitu banyak dan tersebar diberbagai 
wilayah niaga tanpa mengeluarkan biaya yang besar. Meskipun 
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demikian, masih juga ada perusahaan yang menggunakan sistem ini 
tentu saja disebabkan oleh pertimbangan-pertimbangan atau alasan-
alasan tertentu. Adapun mengenai kelebihan dan kekurangan dari 
distribusi langsung adalah sebagai berikut: 
Kelebihan: 
1. Perusahaan akan mendapatkan tambahan keuntungan sebagai hasil 
dari mengambil alih keuntungan yang akan diperoleh lembaga-
lembaga pemasaran. 
2. Dapat mengetahui langsung dengan jelas keluhan atau kepuasan 
pembeli terhadap produk-produk yang dihasilkan. 
3. Dapat menghilangkan ketergantungan perusahaan terhadap 
lembaga-lembaga pemasaran. 
Kekurangan: 
1. Membutuhkan biaya pemasaran yang lebih besar seperti: 
a. Biaya pergudangan. 
b. Biaya promosi karena kegiatan promosi sepenuhnya dilakukan 
oleh perusahaan. 
c. Biaya angkut yang dikeluarkan dalam pembiayaan pengangkutan 
barang untuk melayani konsumen yang tersebar diberbagai 
daerah wilayah niaga. 
d. Biaya gaji yang digunakan untuk mengupah sejumlah pekerja 
yang diperkerjakan untuk melayani pembeli yang menjaga 
gudang. 
e. Dana investasi untuk pemasaran. 
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Karena perusahaan mengambil alih fungsi perantara jadi dalam 
hal ini diperlukan dana investasi untuk memberikan toko-toko atau 
kendaraan untuk digunakan untuk melayani konsumen. 
2. Perusahaan mengalami kesulitan dalam tugas pengawasan karena 
harus mengawasi gudang dari karyawan. 
3. Perusahaan sulit untuk berkomunikasi dengan konsumen yang 
tersebar luas. 
B. Sistem saluran distribusi tidak langsung 
Yaitu sistem saluran yang menggunakan satu atau lebih lembaga 
perantara yang terlibat dalam kegiatan penyaluran barang dari produsen 
ke konsumen. Adapun kelebihan dan kekurangan dari sistem saluran 
distribusi tidak langsung sebagai berikut: 
Kelebihan: 
1. Perantara dapat memperlancar penyaluran barang dan juga dapat 
meningkatkan omzet penjualan. 
2. Membantu perusahaan dalam melaksanakan kegiatan promosi. 
3. Perusahaan dapat lebih menghemat biaya-biaya pemasaran. 
4. Mudah memperoleh informasi pasar lewat perantara-perantara yang 
langsung berhubungan dengan konsumen. 
Kekurangan: 
1. Perusahaan sangat terghantung pada perantara karena perusahaan 
kurang berperan aktif dalam usaha memperluas pasar. 
2. Menyebabkan perusahaan kurang menguasai pasar, karena 
perusahaan begitu saja menyerahkan strategi kepada perantara 
sehingga apabila dikemukakan hari terjadi konflik dan putus 
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hubungan di antara mereka, maka perusahaan tidak akan mengetahui 
berbagai informasi pasar yang biasanya diperoleh dari perantara. 
Ada beberapa faktor yang sangat berpengaruh di dalam memilih 
saluran distribusi yang akan digunakan. Faktor-faktor tersebut 
dikemukakan oleh Swasta dan Irawan sebagai berikut: 
1. Pertimbangan pasar. 
2. Pertimbangan barang. 
3. Pertimbangan perusahaan.  
4. Pertimbangan perantara.  
d. Promosi 
Pemasaran modern tidak hanya sekedar memasarkan produk yang baik, 
menetapkan harga yang menarik dan membuat produk atau jasa tersebut 
terjangkau oleh konsumen sasaran, tetapi perusahaan juga harus dapat 
berkomunikasi dengan konsumen mereka. 
Komunikasi dalam pemasaran memiliki tiga peran dasar, yaitu; untuk 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan. Konsumen yang prospektif 
tidak hanya perlu untuk mengetahui bahwa suatu produk ada, namun mereka 
juga perlu mengetahui dimana dan kapan produk tersebut tersedia, apa yang 
dilakukan produk bagi mereka dan bagaimana penggunaannya. 
Promosi di desain untuk meningkatkan penjualan, untuk mempercepat 
pengenalan produk baru, untuk mempercepat penerimaan sistem pengiriman 
jasa baru dan secara umum membuat konsumen bertindak lebih cepat dari 
biasanya. Isu strategik yang perlu diperhatikan dalam komunikasi adalah bauran 
promosi dan komunikasi yang meliputi iklan, promosi penjualan, publisitas, dan 
penjualan pribadi. 
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Tujuan Promosi 
Tujuan utama dari promosi adalah untuk menginformasikan, 
mempengaruhi, dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran 
tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. 
Sementara itu Rossiter dan Percy dalam Prayitno (1993:15), 
mengklarifikasikan tujuan promosi sebagai efek dari komunikasi sebagai 
berikut: 
a. Menumbuhkan persepsi konsumen terhadap suatu kebutuhan (category 
need). 
b. Memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang suatu produk 
kepada konsumen (brand awareness). 
c. Mendorong pemilihan terhadap suatu produk (brand attitude). 
d. Membujuk konsumen untuk membeli suatu produk (brand purchase 
facilitation). 
e. Menanamkan citra produk dan perusahaan (positioning). 
Secara singkat promosi berkaitan dengan upaya bagaimana orang 
dapat mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya, berubah sikap, 
menyukai, yakin, kemudian pada akhirnya serta selalu ingat pada produk 
tersebut. 
 
2.4 Brand (Merek) 
Brand adalah salah satu atribut yang penting dari sebuah produk yang 
penggunaanya pada saat ini sudah sangat meluas. Keahlian paling unik dari 
pemasar adalah kemampuannya menciptakan, memelihara, melindungi dan 
meningkatkan brand. Para pemasar mengatakan bahwa pemberian brand adalah 
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seni dan bagian penting dalam pemasaran. Brand juga dapat membantu 
perusahaan memperluas lini produk serta mengembangkan posisi pasar yang 
spesifik bagi suatu produk. 
Sebagai aset perusahaan yang tidak ternilai harganya, pengelolaan brand 
merupakan merupakan suatu permasalahan yang sangat serius bagi produsen. 
Pengelolaan ini dilakukan sebaik mungkin sehingga konsumen bisa 
mengidentifikasi sebuah produk, agar terjalin suatu hubungan antara konsumen 
dengan produk yang dipasarkan. Salah satu yang menjadi pertimbangan 
konsumen dalam mengambil keputusan membeli adalah brand. 
 
2.4.1 Pengertian Merek (Brand) 
Sebagaimana kita ketahui bersama bahwa merek merupakan pembeda 
antar satu produk dengan produk lainnya. Kita menyimpan memori dibenak kita 
akan suatu produk dengan isi mengenai mengenal produk tersebut, bukan 
tentang produk-produk apa yang fungsi dan kegunaannya sama. Merek (brand) 
telah menjadi elemen yang sangat krusial yang berkontribusi terhadap 
kesuksesan sebuah organisasi pemasaran, baik perusahaan bisnis maupun 
penyedia jasa, organisasi lokal maupun global. 
Menurut UU Merek No.15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1: 
Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama kata, huruf-huruf, angka-
angka, susunan warna atau kombinasi dari unsure-unsur tersebut yang 
memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan 
barang dan jasa. 
 
Definisi ini memiliki kesamaan dengan difinisi versi American Marketing 
Association yang menekankan peranan merek sebagai identifier dan 
differentiation. 
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Aaker dan Joachimstahler (2000:51), mengemukakan bahwa “merek 
memiliki karakteristik yang lebih luas dari pada produk yaitu citra pengguna 
produk, asosiasi perusahaan, simbol-simbol, dan hubungan merek/pelanggan”. 
Merek sangat bermanfaat bagi konsumen dan produsen. Menurut Kotler 
(2003:38), bagi produsen merek berperan penting sebagai : 
a. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan 
produk bagi perusahaan. 
b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. 
c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka 
bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 
d. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk 
dari para pesaing. 
e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, 
loyalitas pelanggan, dan citra unik yang berbentuk dalam benak konsumen. 
f. Sumber financial returns terutama menyangkut pendapatan masa depan. 
Sedangkan  bagi konsumen, merek berfungsi sebagai identifikasi sumber 
produk, penetapan tanggung jawab pada pemanufaktur atau distributor tertentu, 
pengurangan resiko, penekanan biaya pencarian internal dan eksternal, janji dan 
ikatan khusus dengan produsen, alat simbolis yang memproyeksi citra diri, 
dengan signal kualitas. 
Menurut Palmer (2001:184), bahwa merek adalah penting didalam 
membimbing pembeli ketika memilih antara pelayanan yang bersaing namun 
kelihatan serupa. 
Selanjutnya Palmer (2001:184), menegaskan bahwa : 
Merek selalu digunakan oleh perusahaan untuk menyajikan bukti berupa 
standar tetap dan terutama penting untuk perusahaan yang tidak memiliki 
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kesempatan untuk mengembangkan hubungan secara terus menerus 
dengan pelanggannya. 
 
Menurut Kotler (2004:460), yaitu : 
Merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang, rancangan, atau 
kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 
barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk 
membedakannya dari produk pesaing. 
 
2.4.1 Pengertian Brand Image (Citra Merek) 
Kotler (2004:465), mengemukakan citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya. 
Pengertian Brand image menurut Keller (2003:166), bahwa: 
1. Anggapan tentang merek yang di refleksikan  konsumen yang 
berpegang pada ingatan konsumen. 
2. Cara orang bepikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam 
pemikiran mereka, sekalipun pada saat mereka memikirknnya, mereka 
tidak berhadapan langsunng dengan produk. 
 
Selanjutnya menurut Freddy rangkuty (2002:43), 
Brand Image adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dibenak 
konsumen. 
 
Menurut Supriyanto (2000:49), 
Brand Image didefinisikan sebagai “Brand description yakni deskripsi  
tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu”. 
 
Jadi jelas bahwa Brand Image (citra merek) adalah bagaimana suatu 
merek atau produk atau nama perusahaan dapat memengaruhi persepsi, 
pandangan, masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya.  
Seperti yang dikemukakan sebelumnya bahwa Brand Image (citra merek) 
akan berkembang menjadi citra perusahaan (organizational image). 
Sebagaimana yang dikemukakan oleh Palmer (2001:185), bahwa peran 
tradisional dari merek yaitu untuk membedakan produk-produk tapi merek 
tersebut telah berkembang menjadi citra perusahaan (organizational image). 
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Sedangkan definisi “Organization Image” menurut Palmer (2001:491), 
adalah cara konsumen melihat perusahaan menyediakan pelayanan, didasarkan 
pada bagaimana konsumen mengatur kepercayaan dan pengenalan terlebih 
dahulu pada organisasi. 
Pada Brand Image akan selalu melekat sisi daya tarik emosional yang 
dimiliki oleh pelanggan yang telah loyal terhadap suatu produk tertentu dimana 
terkadang keinginan non-fungsional akan merek menjadi hal yang lebih penting. 
Karena didalam tumbuh kembang suatu perusahaan tertentu akan ditunjang 
secara emosional oleh merek yang dipegang dimana di mata masyarakat telah 
ada kepercayaan, kesuksesan serta pengalaman. Dan para konsumen telah 
menyadari akan nilai tambah yang terkandung didalamnya hingga terjalin 
hubungan yang baik dengan perusahaan tersebut. 
 
2.4.2 Variabel Brand Image 
Menurut Sutisna (2001 : 80), brand image memiliki empat variabel 
pendukung yaitu: 
1. Citra Pembuat (Corporate Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu 
produk atau jasa. 
2. Citra Distributor (Distributor Image) merupakan sekumpulan asosiasi 
yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang 
mendistribusikan suatu produk atau jasa. 
3. Citra Pemakai (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 
barang atau jasa. 
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4. Citra Produk (Product Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. 
 
2.5 Pengambilan Keputusan Pembelian Konsumen 
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merek-merek 
dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk niat untuk 
membeli produk yang paling disukai. Dua faktor yang dapat mempengaruhi niat 
pembelian dan keputusan pembelian, yaitu: faktor pertama adalah sikap orang 
lain. Sejauhmana sikap orang lain mengurangi alternative yang disukai 
seseorang akan tergantung pada dua hal, yaitu: 1) intesitas sikap negatif orang 
lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan 2) motivasi konsumen untuk 
mengikuti keinginan orang lain. Pengaruh orang lain menjadi rumit saat beberapa 
orang yang dekat dengan pembeli memiliki pendapat yang berlawanan dan 
pembeli yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat 
pembelian. 
Keputusan konsumen untuk memodifikasi menunda atau menghindari 
suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh risiko yang dirasakan. 
Besarnya risiko yang dirasakan berbeda-beda menurut besarnya uang yang 
dipertaruhkan, besarnya ketidakpastian atribut, dan besarnya kepercayaan diri 
konsumen. 
Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen dapat membuat lima sub 
keputusan pembelian: keputusan merek, keputusan pemasok, keputusan 
kuantitas, keputusan waktu, dan keputusan metode pembayaran. 
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau 
ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir begitu saat produk dibeli, 
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melainkan berlanjut hingga pasca pembelian. Pemasar harus memantau 
kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk 
pasca pembelian. 
Pengambilan keputusan yang terbatas (limited decision making) terjadi 
bilamana tingkat keterlibatan konsumen terhadap produk yang akan dibeli rendah 
dan pembuatan keputusan didasarkan pada keinginan untuk mencari variasi. 
Dengan demikian banyak konsumen yang melakukan penggantian merek 
produk. Penggantian merek terjadi semata-mata untuk memperoleh keragaman, 
dan bukan karena ketidakpuasan konsumen. 
Menurut Kotler (1997:192) menyusun konseptualisasi proses pembelian 
dalam 5 (lima) tahap, sebagaimana yang tampak pada Gambar 2. sebagai 
berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2 
 
Gambar 2. Tahap-tahap Proses Pembelian Konsumen 
Sumber: Dasar-dasar Pemasaran (Philip Kotler and Gary Amstrong, 1997:192) 
Problem Recognitin 
Information Search 
Evaluation of 
Purchase Decision 
Post Purchase 
Behaviour
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Tahap Pertama, proses membeli dimulai dengan pengenalan masalah 
(Problem Recognation). Proses pembelian dimulai dengan pengenalan 
masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dapat digerakkan oleh rangsangan baik 
dari dalam diri pembeli maupun dari luar pembeli. Rangsangan dari dalam 
biasanya berasal dari adanya perubahan daya beli, pergeseran struktur 
rumah tangga, ketenagakerjaan, pola pendapatan, dan konsumsi. Faktor-
faktor tersebut dapat membuat seseorang merasa lebih kaya/sejahtera, 
memiliki peranan yang lebih penting. Sedangkan rangsangan dari luar 
biasanya berasal dari penglihatan sendiri, teman, tetangga ataupun iklan 
tentang adanya sesuatu yang baru dan lebih bagus. 
Tahap Kedua, pencarian informasi (Information Search) muncul ketika 
konsumen mulai tergugah minatnya terhadap suatu produk untuk memenuhi 
kebutuhan maupun keinginannya. Dalam tahap ini konsumen dapat dibagi 
menjadi dua kategori yaitu konsumen dalam tahap perhatian meningkat yang 
ditandai dengan usahanya mencari informasi dalam ukuran yang sedang-
sedang saja, dan konsumen dalam tahap berusaha aktif mencari informasi 
yaitu dengan usahanya mencari bahan bacaan, bertanya/berdiskusi dengan 
temannya untuk menghimpun informasi tentang suatu produk. Bagi seorang 
pemasar yang lebih penting untuk diketahui adalah sumber-sumber informasi 
pokok yang akan diperhatikan konsumen dan pengaruh relatif masing-masing 
sumber informasi terhadap rangkaian keputusan membeli. Sumber informasi 
berasal dari pribadi (kelurga, teman, tetangga, kenalan), niaga (priklanan, 
wiraniaga pameran), umum (media massa, organisasi konsumen), 
pengalaman (pernah mengkonsumsi, menguji, mempergunakan produk). 
Kebanyakan konsumen menerima informasi dari sumber niaga sebagai 
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sarana pemberitahuan, namun sumber yang efektif dan bersifat sebagai 
pengukuran/ penilaian adalah sumber pribadi. 
Tahap Ketiga, adalah evaluasi alternatif (Evaluation of Alternative). 
Dalam tahap ini tidak ada suatu proses penilaian yang sederhana dan 
tunggal yang dapat dipergunakan oleh semua konsumen atau bahkan oleh 
seseorang konsumen dalam semua situasi pembelinya. 
Tahap Keempat, adalah tahap keputusan membeli (Purchase 
Decision). Tahap ini diawali dengan tahap penilaian terhadap alternatif yang 
dilihat dari atribut-atribut yang melekat pada produk tersebut. Dengan 
demikian, maka konsumen membentuk pilihan di antara beberapa produk 
yang tergabung dalam perangkat pilihan. Dalam tahap ini konsumen dapat 
juga membentuk suatu maksud memilih produk yang disukai. Namun ada 
dua faktor lain yang dapat mempengaruhi maksud memilih untuk menjadi 
keputusan membeli, yaitu sikap orang lain, baik yang sifatnya positif maupun 
negatif dan faktor-faktor situasional yang tidak terduga, seperti kehilangan 
pekerjaan, munculnya keperluan lain yang lebih penting untuk keluhan 
seorang teman tentang pelayanan dan kejelekan suatu produk. 
Tahap Kelima, adalah perilaku pasca pembelian (Post Purchase 
Behaviour). Setelah memilih sutau produk, konsumen akan mengalami 
beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tergantung pada tingkat 
pemenuhan harapannya. Jika harapan konsumen terpenuhi, maka konsumen 
akan merasa puas dan jika sebaliknya, maka konsumen akan merasa tidak 
puas. Dalam pembentukan harapan-harapan konsumen adalah mengacu 
pada pesan-pesan yang mereka peroleh dari para penjual, teman-temannya 
dan sumber informasi lainnya. 
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2.6 Hasil Penelitian Sebelumnya 
Recha Septia (2008) dengan judul “Pengaruh citra merek terhadap 
keputusan konsumen dalam memilih rokok Sampoerna A Mild”, 
menghasilkan penelitian sebagai berikut: 
1. Faktor citra pembuat memiliki koefisien regresi sebesar 0,652. Hal ini 
menunjukkan bahwa citra pembuat memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan konsumen dalam memilih rokok Sampoerna A Mild. 
Sedangkan pada pengujian signifikansi menunjukkan nilai probabilitas 
sebesar 0,000 lebih kecil dari 0.05. Dengan demikian citra pembuat 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan konsemen dalam 
memilih rokok Sampoerna A Mild. 
2. Faktor citra distributor memiliki koefisien regresi sebesar 0,494, hal ini 
menunjukkan bahwa citra distributor memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan konsumen dalam memilih rokok Sampoerna A mild. 
Sedangkan pada pengujian signifikansi menunjukkan nilai probabilitas 
sebesar 0,015 lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian citra distributor 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan konsumen dalam 
memilih rokok Sampoerna A Mild. 
3. Faktor citra pemakai memiliki koefisien regresi sebesar - 0,696, hal ini 
menunjukkan bahwa citra pemakai memiliki pengaruh negatif terhadap 
keputusan konsumen dalam memilih rokok Sampoerna A mild. 
Sedangkan pada pengujian signifikansi menunjukkan nilai probabilitas 
sebesar 0,005 lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian citra pemakai 
berpengaruh negatif signifikan terhadap keputusan konsumen dalam 
memilih rokok Sampoerna A Mild. 
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4. Faktor citra produk memiliki koefisien regresi sebesar 0,652 0,494, hal 
ini menunjukkan bahwa citra produk memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan konsumen dalam memilih rokok Sampoerna A mild. 
Sedangkan pada pengujian signifikansi menunjukkan nilai probabilitas 
sebesar 0,010 lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian citra produk 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan konsumen dalam 
memilih rokok Sampoerna A Mild. 
5. Hasil penelitian secara simultan menunjukkan T hitung sebesar 34,590 
dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, artinya 
bahwa variabel citra pembuat, citra distributor, citra pemakai dan citra 
produk secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan 
konsumen dalam memilih rokok Sampoerna A Mild. 
6. Koefisien determinasi menunjukkan nilai sebesar 0,157 atau 15,7% 
yang artinya variabel citra pembuat, citra distributor, citra pemakai dan 
citra produk secara bersama-sama mampu menjelaskan variabel 
keputusan konsumen dalam memilih rokok Sampoerna A Mild sebesar 
15,74%. 
 
2.7 Kerangka Pikir 
Konsumen saat ini sangatlah kritis dalam memilih suatu produk, keputusan 
untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian akan bentuk 
kualitas dan merek produk tersebut. 
Berbagai upaya dilakukan perusahaan dalam rangka pencitraan merek 
produk yang mereka miliki di antaranya inovasi teknologi keunggulan yang 
dimiliki produk tersebut, penetapan harga yang bersaing dan promosi yang tepat 
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sasaran. Semakin baik brand image (citra merek) produk yang dijual maka akan 
berdampak pada keputusan pembelian oleh konsumen. Disinilah kita melihat 
sejauh mana merek dapat memengaruhi penilaian konsumen dengan brand 
image dari produk tersebut. 
Produk motor merek Beat yang dipasarkan oleh Cendrawasih Motor 
Makassar memiliki kelebihan dan ciri khas tersendiri dibandingkan dengan 
kendaraan jenis lain. Hal ini telah menjadi kebijaksanaan pemasaran perusahaan 
dengan harapan produk yang dipasarkan dapat menembus pasar, serta mampu 
meraih pangsa pasar yang luas. 
Untuk lebih jelasnya proses keputusan pembelian motor Honda Beat oleh 
konsumen pada Cendrawasih Motor di Makassar dapat dilihat pada gambar 
dihalaman berikut. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3. Kerangka Pikir 
 
Brand Image 
 
a.   Corporate image 
b.   Distributor image 
c.   User image 
d.   Product image 
Konsumen 
(Keputusan Pembelian sepeda motor) 
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2.8 Hipotesis 
Berdasarkan masalah pokok dan tujuan penelitian, maka hipotesis yang 
dikemukakan adalah : 
a. Diduga brand image yang terdiri dari: corporate image, distributor image, 
user image dan product image berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor 
di Makassar. 
b. Diduga product image merupakan variabel yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat 
pada Cendrawasih Motor di Makassar. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di kota Makassar, dimana Cendrawasih Motor 
berlokasi, tepatnya di jalan Cendrawasih No. 450 di Makassar. Sementara waktu 
penelitian dan penyusunan laporan diperkirakan 2 (dua) bulan. 
 
3.2 Jenis dan Sumber Data 
Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
1. Jenis data  
a. Data kualitatif yaitu data yang diperoleh dalam bentuk informasi, baik 
secara lisan maupun tulisan. 
b. Data kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari perusahaan dalam 
bentuk angka-angka. 
2. Sumber Data 
a. Data Primer 
Data yang diperoleh melalui observasi berupa pengamatan beserta 
wawancara dengan pimpinan dan karyawan Cendrawasih Motor di 
Makassar. 
b. Data Sekunder 
Data yang diperoleh berupa informasi tertulis dan dokumentasi serta 
laporan-laporan Cendrawasih Motor di Makassar.  
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3.3 Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah para pengguna motor Honda Beat 
yang membeli di Dealer Cendrawasih Motor di Makassar. 
Pengambilan sampel yang dilakukan secara random, artinya semua 
populasi mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel yang 
selanjutnya dijadikan sebagai responden. 
Untuk menentukan ukuran sampel dapat digunakan rumus slovin (Umar, 
2004:108)  sebagai berikut : 
 
Dimana : n = ukuran sampel 
  N = ukuran populasi 
 e = nilai kritis (persen kelonggaran karena ketidaktelitian 
akibat kesalahan pengambilan sampel yang masih bisa 
ditolerir, yaitu 0,1 atau 10%.) 
 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian menggunakan metode pengumpulan data sebagai berikut : 
1. Penelitian Pustaka (Library Research), yaitu pengumpulan data secara 
teoritis dengan cara menelaah berbagai buku literature dan bahan teori 
lainnya yang berkaitan dengan masalah yang dibahas. 
2. Penelitian lapang (Field Research), yaitu pengumpulan data lapang dengan 
cara sebagai berikut : 
a. Observasi, yaitu pengumpulan data yang dilakukan langsung ke 
tempat penelitian dan mengumpulkan data yang diperlukan. 
b. Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan melakukan tanya jawab 
dengan pimpinan dan karyawan perusahaan guna memperoleh 
keterangan tentang data yang diperlukan. 
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3.5 Metode Analisis Data 
Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini digunakan 
metode analisis yaitu : 
1. Analisis deskriptif yaitu menjelaskan Brand Image (citra merek) dari produk 
sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor di Makassar. 
2. Analisis kausalitatif dengan regresi berganda untuk mengetahui pengaruh 
brand image terhadap pengambilan keputusan pembelian sepeda motor 
Honda Beat pada Cendrawasih Motor, dengan menggunakan formulasi 
sebagai berikut : 
Y = a +  b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 
Dimana : 
Y = Keputusan Pembelian sepeda motor Honda Beat (variabel terikat) 
a = Nilai konstan atau tetap yaitu apabila tidak ada pencitraan merek atau 
tidak dilakukan usaha pencitraan merek (x = 0), maka nilai yang 
dihasilkan konstan atau tetap. 
b = Slope atau koefisien regresi yaitu tambahan nilai pada variabel Y sebagai 
akibat bertambahnya nilai x sebanyak satu unit. 
X1 = corporate image 
X2 = distributor image 
X3 = user image 
X4 = product image 
3. Uji Hipotesis 
a. Uji Serempak (Uji F) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama 
variabel bebas terhadap variabel terikat. Untuk mengetahui signifikan 
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atau tidak, maka digunakan probability sebesar 5% (a = 0,05). (Santoso, 
2010:300) 
1. Jika sig > a (0,05), maka Ho diterima H1 ditolak. 
2. Jika sig < a (0,05), maka Ho ditolak H1 diterima. 
b. Uji Parsial (Uji T) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui masing-masing variabel 
bebasnya secara sendiri-sendiri berpengaruh secara signifikan terhadap 
variabel terikatnya. Untuk mengetahui signifikan atau tidak, maka 
digunakan probability sebesar 5% (a=0,05). Dengan aturan sebagai 
berikut (Santoso, 2010:269) 
1. Jika sig > a (0,05), maka Ho diterima H1 ditolak. 
2. Jika sig < a (0,05), maka Ho ditolak H1 diterima. 
 
3.6 Definisi Operasional 
Untuk memberikan pemahaman yang sama, maka peneliti memberikan 
batasan definisi terhadap variabel-variabel yang diteliti sebagai berikut : 
1. Corporate Image (image perusahaan) (X1) yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu 
barang atau jasa. 
Indikator-indikatornya: 
a) Nama besar perusahaan 
b) Jaringan penjualan 
c) Layanan perusahaan 
d) Pilihan produk sejenis 
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2. Distributor Image (image distributor) (X2) yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang mendistribusikan 
suatu barang atau jasa. 
Indikator-indikatornya: 
a) Nama besar distributor 
b) Jaringan penjualan 
c) Layanan distributor 
d) Pilihan produk sejenis 
3. User Image (image pengguna) (X3) yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 
barang atau jasa. 
Indikator-indikatornya: 
a) Percaya diri 
b) Gaya 
c) Gaul 
d) Mewah 
4. Product Image (image produk) (X4) yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. 
Indikator-indikatornya: 
a) Merek 
b) Desain 
c) Fitur 
d) Irit 
e) Kualitas 
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5. Keputusan pembelian (Y) adalah suatu tindakan konsumen untuk 
membentuk referensi diantara merek-merek dalam kelompok pilihan dan 
membeli produk yang paling disukai. 
Indikator-indikatornya: 
a) Kebutuhan konsumen akan motor 
b) Konsumen mencari informasi tentang motor Honda Beat 
c) Konsumen membandingkan brand-brand motor sejenis 
d) Konsumen membeli untuk menghemat biaya 
e) Konsumen membeli karena citra merek Honda 
f) Konsumen mempertimbangkan nilai jual kembali 
g) Konsumen membeli Honda Beat sebagai kendaraan pribadi 
h) Konsumen memutuskan membeli motor Honda Beat 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Deskripsi Responden 
Deskripsi responden ini menyajikan uraian mengenai kondisi responden 
(pelanggan motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor di Makassar) secara 
deskriptif. Data responden ini memberikan informasi keadaan responden yang 
dijadikan objek penelitian, mengenai jenis kelamin responden, umur, pekerjaan, 
pendidikan terakhir, pendapatan dan sumber informasi mengenai Honda Beat 
maupun informasi tentang Honda pada umumnya. 
Responden dalam penelitian ini sebanyak 85 orang dan telah mengisi 
kuesioner yang kemudian diolah menjadi data penelitian. 
1. Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Responden berdasarkan jenis kelamin dapat dikelompokan atas laki-
laki dan perempuan. Dengan menggunakan SPSS 15 maka data yang telah 
diolah dapat disajikan melalui tabel 5.1 berikut ini: 
Tabel 5.1  Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
1 Laki-Laki 61 71.8% 
2 Perempuan 24 28.2% 
 
Total Responden 85 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
Berdasarkan Tabel 5.1 menunjukkan dari 85 responden terlihat 61 
responden berjenis kelamin laki-laki (71.8%) dan 24 responden berjenis 
kelamin perempuan (28.2%). Berarti mayoritas pengguna motor Honda Beat 
adalah laki-laki. 
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2. Responden berdasarkan Umur 
Responden berdasarkan umur dapat dikelompokan menjadi empat (4) 
kelompok yaitu: 17-20 tahun, 21-25 tahun, 26-30 tahun dan 31 tahun ke 
atas. Deskripsi responden menurut umur dalam penelitian ini dapat dilihat 
pada tabel 5.2 berikut ini: 
Tabel 5.2  Klasifikasi Responden Berdasarkan Umur 
No. Umur Frekuensi Persentase 
1 17 – 20 tahun 10 11.8% 
2 21 - 25 tahun 36 42.4% 
3 26 - 30 tahun 32 37.6% 
4 31 tahun ke atas 7 8.2% 
 
Total Responden 85 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa dari 85 responden, 10 
responden (11.8%) berumur antara 17-20 tahun, 36 responden (42.4%) 
berumur antara 21-25 tahun, 32 responden (37.6%) berumur antara 26-30 
tahun dan 7 responden (8.2%) berumur 31 tahun ke atas. Jumlah terbesar 
responden berumur antara 21-25 tahun (42.4%). 
3. Responden berdasarkan Pekerjaan 
Deskripsi responden menurut pekerjaan dimaksudkan agar 
memberikan gambaran tentang responden yang dijadikan sampel dalam 
penelitian ini. Responden berdasarkan pekerjaan dalam penelitian ini 
dikategorikan atas: mahasiswa/pelajar, PNS, karyawan swasta dan 
wiraswasta. Adapun pengolahan data responden menurut jenis pekerjaan 
dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 5.3  Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No. Jenis Pekerjaan Frekuensi Persentase 
1 Mahasiswa/pelajar 10 11.8% 
2 PNS 19 22.4% 
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No. Jenis Pekerjaan Frekuensi Persentase 
3 Karyawan swasta 16 18.8% 
4 Wiraswasta 40 47.6% 
 
Total Responden 85 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
Tabel 5.3 menunjukan mayoritas responden memiliki pekerjaan 
sebagai wiraswasta sebanyak 40 responden (47.6%) kemudian PNS 
sebanyak 19 responden (22.4%) disusul karyawan swasta sebanyak 16 
responden (18.8%) dan yang paling sedikit adalah mahasiswa/pelajar yakni 
sebanyak 10 responden (11.8%). 
4. Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Responden menurut pendidikan terakhir dalam penelitian ini dapat 
diklasifikasikan atas enam jenjang yaitu: SD, SMP, SMA, Diploma, Sarjana 
dan Pascasarjana. Data responden berdasarkan pendidikan terakhir dapat 
terlihat jelas melalui tabel 5.4 berikut ini: 
Tabel 5.4  Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
No. Pendidikan terakhir Frekuensi Persentasi 
1 SD - - 
2 SMP - - 
3 SMA 10 11.8% 
4 Diploma 21 24.7% 
5 Sarjana 44 51.7% 
6 Pascasarjana 10 11.8% 
 
Total Responden 85 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa dari 85 responden, 
sebagian besar responden (51.7%) memiliki pendidikan Sarjana (S1). 
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5. Responden berdasarkan Pendapatan 
Tabel 5.5  Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan 
No. Umur Frekuensi Persentase 
1 Kurang dari Rp 1.000.000 10 11.8% 
2 Rp 1.000.000- Rp 3.000.000 12 14.1% 
3 Rp 3.000.000- Rp 5.000.000 30 35.3% 
4 Lebih dari Rp 5.000.000 33 38.8% 
 
Total Responden 85 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
Dari tabel 5.5 terlihat bahwa dari 85 responden ternyata 10 responden 
(11.8%) mempunyai pendapatan kurang dari Rp 1.000.000, 12 responden 
(14.1%) berpendapatan antara Rp 1.000.000- Rp 3.000.000, 30 responden 
(35.3%) berpendapatan antara Rp 3.000.000- Rp 5.000.000 dan 33 
responden (38.8%) berpendapatan lebih dari Rp 5.000.000 per bulan. 
6. Responden berdasarkan informasi yang didapat mengenai Honda 
Beat 
Tabel 5.6  Klasifikasi Responden Berdasarkan Sumber Informasi 
No. Sumber Informasi Frekuensi Persentase 
1 Pengalaman Pribadi 13 15.3% 
2 Keluarga/teman 34 40% 
3 Iklan 18 21.2% 
4 Dealer Honda 16 18.8% 
5 Sumber lain 4 4.7% 
 
Total Responden 85 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
Dari tabel 5.6 diketahui bahwa dari 85 responden menunjukan 34 
responden (40%) mendapatkan informasi mengenai motor Honda Beat dari 
keluarga/teman, 18 responden (21.2%) memperoleh informasi mengenai 
motor Honda Beat dari iklan , 16 responden (18.8%) memperoleh informasi 
mengenai motor Honda Beat dari Dealer Honda, 13 responden (15.3%) 
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memperoleh informasi mengenai motor Honda Beat dari pengalaman pribadi 
dan 4 responden (4.7%) memperoleh informasi mengenai motor Honda Beat 
dari sumber lain. Berdasarkan data tersebut, sebagian responden 
memperoleh informasi mengenai motor Honda Beat dari keluarga/teman. 
 
4.2 Analisis Perkembangan Penjualan 
Penjualan merupakan fungsi penting dalam pemasaran karena penjualan 
yang maksimum adalah merupakan sasaran yang ingin dicapai oleh perusahaan. 
Fungsi penjualan juga merupakan sumber pendapatan yang diperlukan untuk 
menutupi biaya-biaya dengan harapan bisa memperoleh keuntungan dari hasil 
penjualan tersebut. Oleh karena itu setiap perusahaan akan berusaha 
semaksimal mungkin agar barang atau jasa yang diproduksinya dapat terjual 
secara maksimum dipasaran. 
Peningkatan hasil penjualan produksi adalah merupakan salah satu ukuran 
keberhasilan perusahaan dalam memasarkan produk yang dihasilkan. 
Penganalisaan ini dimaksudkan untuk mengetahui perkembangan perusahaan 
apakah mengalami kemajuan atau tidak, sekaligus faktor-faktor yang 
berpengaruh didalamnya. 
Oleh sebab itu, peningkatan jumlah hasil penjualan produk dari tahun 2009 
dapat dijadikan sebagai salah satu bahan utama guna penyelidikan sampai 
seberapa jauh rencana pemasaran itu telah dilaksanakan. Selanjutnya 
berdasarkan analisa ini, manajemen diharapkan dapat lebih mengembangkan 
perusahaannya yaitu dengan menambah volume penjualan melalui cara-cara 
tertentu, seperti dengan meningkatkan promosi, cara pelayanan, dan lain-lain. 
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Untuk lebih jelasnya maka berikut ini akan diuraikan secara jelas mengenai 
perkembangan hasil penjualan yang telah dicapai perusahaan selama 3 (tiga) 
tahun. 
Tabel 5.7  Perkembangan Penjualan Sepeda Motor Honda Beat Tahun 
2009 - 2011. 
 2009 2010 2011 JUMLAH 
JANUARI 52 41 79 172 
FEBRUARI 35 50 60 145 
MARET 39 51 67 157 
APRIL  62 44 61 167 
MEI 41 65 73 179 
JUNI 44 67 70 181 
JULI 59 75 105 239 
AGUSTUS 31 70 110 211 
SEPTEMBER 44 62 88 194 
OKTOBER 80 66 131 277 
NOVEMBER 65 93 63 221 
DESEMBER 48 96 53 197 
JUMLAH 600 780 960 2.340 
Sumber: Cendrawasih Motor yang diolah, 2012 
Pada Tabel 5.7 tingkat penjualan sepeda motor Honda Beat pada 
Cendrawasih Motor terlihat bahwa dari tahun ke tahun menunjukkan total 
kenaikannya tetap misalnya seperti tahun 2009 dan 2010 tingkat penjualan 
sepeda motor Honda Beat mencapai 180 unit dengan persentase mencapai 
18%. Tahun berikutnya yaitu pada tahun 2011 tingkat penjualan akan mencapai 
sebanyak 180 unit dengan tingkat persentasenya mencapai 18%. 
Dengan melihat pada perkembangan jumlah tingkat penjualan sepeda 
motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor dari persentase perkembangan 
setiap tahunnya terlihat bahwa pada tahun 2009 sampai tahun 2011 
menunjukkan tingkat persentase penjualannya adalah rata-rata 7,86%. 
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4.3 Deskripsi Variabel Penelitian 
Berdasarkan hasil pengumpulan data di lapangan melalui pengumpulan 
jawaban yang diperoleh dari responden maka diproleh informasi kongkrit tentang 
variabel-variabel penelitian yang dimaksud yaitu : Variabel terikat (Pengambilan 
Keputusan Pembelian) dan Variabel Bebas (corporate image, distributor image, 
user image dan product image). 
1. Variabel Pengambilan Keputusan Pembelian Konsumen 
Dari penyebaran kuesioner diperoleh hasil jawaban yang terlihat pada  
Tabel 5.8 Variabel keputusan konsumen dalam penelitian ini, terdapat pada 
kuesioner.  
Tabel 5.8  Rekapitulasi Variabel Pengambilan Keputusan Pembelian. 
N0
. 
Nilai Kategori Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 N % N % N % N % N % 
1 1 Sangat tidak 
setuju           
2 2 Tidak setuju           
3 3 Kurang setuju           
4 4 Setuju 66 77.6 58 
68.
2 63 
74.
1 54 
63.
5 63 
74.
1 
5 5 Sangat setuju 19 22.4 27 
31.
8 22 
25.
9 31 
36.
5 22 
25.
9 
Total 85 100 85 100 85 100 85 100 85 100 
 
N0. Nilai Kategori 
Y1 Y2 Y3 
N % N % N % 
1 1 Sangat tidak setuju       
2 2 Tidak setuju 40 47.1 11 12.9 1 1.2 
3 3 Kurang setuju 19 22.4 12 14.1 15 17.6 
4 4 Setuju 22 25.9 37 43.5 45 52.9 
5 5 Sangat setuju 4 4.7 25 29.4 24 28.3 
Total 85 100 85 99.9 85 100 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
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Pada indikator pertama mengenai kebutuhan akan produk sepeda 
motor Honda Beat ada 66 orang (77,6%) yang mengatakan setuju dan 19 
orang (22,4%) menyatakan sangat setuju. Berdasarkan uraian tersebut, 
menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen menyatakan pembelian 
sepeda motor Honda Beat merupakan kebutuhannya. 
Indikator kedua mengenai keaktifan konsumen mencari informasi 
mengenai sepeda motor Honda Beat sebelum membeli, terdapat 58 orang 
(68,2%) yang menyatakan setuju dan terdapat 27 orang (31,8%) yang 
menyatakan sangat setuju. 
Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen telah 
mempunyai kemampuan atau inisiatif terlebih dahulu untuk mencari informasi 
mengenai sepeda motor Honda Beat. Pencarian informasi mengenai sepeda 
motor Honda Beat dan dimana bisa memperolehnya adalah sangat penting 
bagi seorang konsumen, di mana mereka dituntut untuk mendapatkan 
informasi sebanyak-banyaknya untuk keperluan berbagai alternatif pilihan 
yang ada sekarang ini. 
Indikator ketiga mengenai apakah konsumen membandingkan  motor 
Honda Beat dengan motor merek lain yang sejenis. Dari hasil Tabel 5.8, 
terdapat 63 orang (74,1%) menyatakan setuju dan 22 orang (25,9%) 
menyatakan sangat setuju. Berdasarkan uraian tersebut, dapat dikatakan 
bahwa konsumen membeli sepeda motor Honda Beat setelah 
membandingkannya dengan motor merek lain yang sejenis. 
Indikator keempat yaitu keputusan pembelian untuk menghemat 
biaya., didapatkan hasil bahwa ada 54 orang (63,5%) menyatakan setuju dan 
31 orang (36,5%) menyatakan sangat setuju. Dari hasil uraian tersebut, dapat 
diketahui bahwa keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat pada 
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Cendrawasih Motor karena pertimbangan menghemat biaya. Hal ini terlihat 
dari pernyataan sebahagian besar responden yang menyatakan setuju dan 
sangat setuju. 
Indikator kelima adalah dari Tabel 5.8, terlihat bahwa terdapat 63 
orang (74,1%) konsumen menyatakan setuju dan 22 orang (25,9%) 
konsumen menyatakan sangat setuju. Hasil uraian tersebut menunjukkan 
bahwa citra merek Honda merupakan suatu pertimbangan konsumen dalam 
membeli sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor. Hal ini dapat 
dilihat dari tanggapan responden di mana sebahagian besar menyatakan 
setuju dan sangat setuju. 
Indikator keenam mengenai pertimbangan nilai jual dimasa depan, 
yang dimaksud nilai jual adalah apabila konsumen berkeinginan untuk 
menjual kembali sepeda motor Honda Beat yang telah dibelinya ada 40 
orang (47,1%) konsumen yang menyatakan tidak setuju, 19 orang (22,4%) 
konsumen yang menyatakan kurang setuju, 22 orang (25,9%) konsumen 
yang menyatakan setuju, dan 4 orang (4,7%) konsumen yang menyatakan 
sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa pembelian sepeda motor Honda 
Beat adalah bukan untuk dijual kembali. 
Indikator ketujuh yaitu keputusan pembelian untuk kendaraan pribadi, 
menunjukkan ada 11 orang (12,9%) konsumen menyatakan tidak setuju, 12 
orang (14,1%) konsumen menyatakan kurang setuju, 37 orang (43,5%) 
konsumen menyatakan setuju, dan 25 orang (29,4%) menyatakan sangat 
setuju. Hal ini menunjukkan bahwa pembelian sepeda motor Honda Beat 
adalah sebagai kendaraan pribadi, karena sebahagian besar konsumen 
menyatakan setuju dan sangat setuju. 
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Indikator kedelapan yaitu konsumen memutusan membeli sepeda 
motor Honda Beat, menunjukkan ada 1 orang (1,2%) konsumen yang 
menyatakan tidak setuju, 15 orang (17,6%) konsumen yang menyatakan 
kurang setuju, 45 orang (52,9%) konsumen yang menyatakan setuju, dan 24 
orang (28,3%) yang menyatakan sangat setuju. Hal ini menunjukan bahwa 
konsumen memutuskan membeli sepeda motor Honda Beat. 
2. Variabel Corporate Image 
Variabel corporate image merupakan salah satu variabel bebas pada 
penelitian ini, dimana pada variabel corporate image ini terdapat empat 
indikator yang dipakai sebagai pengukuran. 
Tabel 5.9  Rekapitulasi Jawaban Responden terhadap Variabel 
Corporate Image. 
N0. Nilai Kategori X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 N % N % N % N % 
1 1 Sangat tidak 
setuju         
2 2 Tidak setuju         
3 3 Kurang setuju         
4 4 Setuju 55 64.7 58 68.2 54 63.5 51 60 
5 5 Sangat setuju 30 35.3 27 31.8 31 36.5 34 40 
Total 85 100 85 100 85 100 85 100 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
Indikator pertama mengenai pernyataan konsumen tentang 
perusahaan Honda, pada Tabel 5.9 menunjukkan bahwa ada 55 orang 
(64,7%) konsumen yang menyatakan setuju dan 30 orang (35,3%) konsumen 
yang menyatakan sangat setuju. Dari uraian tersebut dapat dilihat bahwa 
semua konsumen menyatakan dan beranggapan setuju bahwa Honda 
merupakan salah satu perusahaan besar dalam industri otomotif. 
Indikator yang kedua mengenai pernyataan konsumen tentang 
jaringan penjualan Honda, pada Tabel 5.9 menunjukkan bahwa ada 58 orang 
(68,2%) konsumen yang menyatakan setuju dan 27 orang (31,8%) konsumen 
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yang menyatakan sangat setuju. Dari uraian tersebut diketahui semua 
konsumen menyatakan dan beranggapan setuju bahwa Honda memiliki 
jaringan penjualan yang luas sehingga  memudahkan dalam pembelian 
produk. 
Indikator ketiga mengenai tanggapan konsumen tentang kenyamanan 
sepeda motor Honda Beat, berdasarkan Tabel 5.9 diketahui ada 54 orang 
(63,5%) konsumen yang menyatakan setuju dan 31 orang (36,5%) konsumen 
yang menyatakan sangat setuju. Dari uraian tersebut diketahui semua 
konsumen menyatakan dan beranggapan setuju terhadap kenyamanan 
sepeda motor Honda Beat. Hal ini disebabkan produk tersebut sudah sesuai 
dengan harapan mereka. 
Indikator keempat mengenai tanggapan konsumen tentang produk 
pilihan Honda di motor automatic kelas scuter matic, berdasarkan Tabel 5.9 
diketahui ada 51 orang (60%) konsumen yang menyatakan setuju dan 34 
orang (40%) konsumen yang menyatakan sangat setuju. Dari uraian tersebut 
dapat disimpulkan bahwa konsumen menyatakan dan beranggapan setuju 
terhadap beberapa produk pilihan Honda untuk kelas scuter matic. 
3. Variabel Distributor Image 
Variabel distributor image merupakan salah satu variabel bebas pada 
penelitian ini, dimana pada variabel distributor image ini terdapat empat 
indikator yang dipakai sebagai pengukuran. 
Tabel 5.10  Rekapitulasi Jawaban Responden terhadap Variabel 
Distributor Image. 
N0. Nilai Kategori X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 N % N % N % N % 
1 1 Sangat tidak 
setuju         
2 2 Tidak setuju 4 4.7       
3 3 Kurang setuju 7 8.2 5 5.9 8 9.4 3 3.5 
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No. Nilai Kategori N % N % N % N % 
4 4 Setuju 68 80 70 82.4 61 71.8 66 77.7 
5 5 Sangat setuju 6 7.1 10 11.7 16 18.8 16 18.8 
Total 85 100 85 100 85 100 85 100 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
Indikator pertama mengenai pernyataan konsumen tentang 
Cendrawasih Motor merupakan salah satu distributor besar bagi Honda, dari 
Tabel 5.10 terlihat ada 4 orang (4,7%) konsumen menyatakan tidak setuju, 7 
orang (8,2%) konsumen menyatakan kurang setuju, 68 orang (80%) 
konsumen menyatakan setuju, dan ada 6 orang (7,1%) menyatakan sangat 
setuju. 
Indikator yang kedua mengenai pernyataan konsumen terhadap 
jaringan penjualan Cendrawasih Motor yang luas, dari Tabel 5.10 diketahui 
ada 5 orang (5,9%) konsumen yang menyatakan kurang setuju, 70 orang 
(82,4%) konsumen yang menyatakan setuju, dan ada 10 orang (11,7%) 
konsumen yang menyatakan sangat setuju. 
Indikator ketiga mengenai tanggapan konsumen terhadap 
kenyamanan sepeda motor Honda Beat yang di distribusikan oleh 
Cendrawasih Motor, dari Tabel 5.10 diketahui ada 8 orang (9,4%) konsumen 
yang menyatakan kurang setuju, 61 orang (71,8%) konsumen yang 
menyatakan setuju, dan ada 16 orang (18,8%) konsumen yang menyatakan 
sangat setuju. Dari uraian tersebut diketahui semua konsumen menyatakan 
dan beranggapan setuju terhadap kenyamanan sepeda motor Honda Beat. 
Hal ini disebabkan produk tersebut sudah sesuai dengan harapan mereka. 
Dan hampir semua konsumen menyatakan setuju dan sangat setuju terhadap 
kenyamanan sepeda motor Honda Beat yang diberikan oleh Cendrawasih 
Motor.    
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Indikator keempat mengenai tanggapan konsumen terhadap 
beberapa produk pilihan Cendrawasih Motor di motor automatic kelas scuter 
matic, dari Tabel 5.10, terlihat ada 3 orang (3,5%) konsumen yang 
menyatakan kurang setuju, 66 orang (77,7%) konsumen menyatakan setuju, 
dan ada 16 orang (18,8%) konsumen menyatakan sangat setuju. Dari uraian 
tersebut dapat disimpulkan bahwa konsumen menyatakan dan beranggapan 
setuju terhadap beberapa produk pilihan Honda untuk kelas scuter matic 
yang ditawarkan oleh Cendrawasih Motor. 
4. Variabel User Image 
Variabel user image merupakan salah satu variabel bebas pada 
penelitian ini, di mana pada variabel user image ini terdapat empat indikator 
yang dipakai sebagai pengukuran. 
Tabel 5.11  Rekapitulasi Jawaban Responden terhadap Variabel User 
Image. 
N0. Nilai Kategori X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 N % N % N % N % 
1 1 Sangat tidak setuju         
2 2 Tidak setuju 8 9.4     9 10.6 
3 3 Kurang setuju 19 22.4 7 8.2 9 10.6 26 30.6 
4 4 Setuju 41 48.2 65 76.5 58 68.2 39 45.9 
5 5 Sangat setuju 17 20.0 13 15.3 18 21.2 11 12.9 
Total 85 100 85 100 85 100 85 100 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
Indikator pertama mengenai pernyataan konsumen bahwa Honda 
Beat membuat mereka percaya diri, dari Tabel 5.11 terlihat ada 19 orang 
(22,4%) konsumen yang menyatakan kurang setuju, 41 orang (48,2%) 
konsumen menyatakan setuju, dan ada 17 orang (20,0%) konsumen 
menyatakan sangat setuju. Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa 
sebahagian besar konsumen menyatakan dan beranggapan setuju bahwa 
Honda Beat membuat mereka lebih percaya diri. 
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Indikator kedua mengenai pernyataan konsumen bahwa Honda Beat 
membuat mereka tampil gaya, dari Tabel 5.11 diketahui ada 7 orang (8,2%) 
konsumen yang menyatakan kurang setuju, 65 orang (76,5%) konsumen 
menyatakan setuju, dan 13 orang (15,3%) konsumen menyatakan sangat 
setuju. Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa sebahagian besar 
konsumen menyatakan dan beranggapan setuju bahwa Honda Beat 
membuat mereka tampil gaya. 
Indikator ketiga mengenai tanggapan konsumen bahwa 
menggunakan Honda Beat membuat mereka bisa bergaul dengan siapa saja, 
dari Tabel 5.11 diketahui ada 9 orang (10,6%) konsumen yang menyatakan 
kurang setuju, 58 orang (68,2%) konsumen menyatakan setuju, dan ada 18 
orang (21,2%) konsumen yang menyatakan sangat setuju. Dari uraian 
tersebut dapat diketahui bahwa sebahagian besar konsumen telah 
menyatakan dan beranggapan setuju bahwa dengan menggunakan Honda 
Beat membuat mereka bisa bergaul dengan siapa saja. 
Indikator keempat mengenai tanggapan konsumen bahwa memiliki 
dan menggunakan Honda Beat membuat mereka kelihatan mewah, dari 
Tabel 5.11 diketahui ada 39 orang (45,9%) konsumen yang menyatakan 
setuju dan 11 orang (12,9%) konsumen menyatakan sangat setuju. 
Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa sebahagian 
konsumen menyatakan dan beranggapan setuju bahwa dengan bahwa 
dengan menggunakan Honda Beat membuat mereka kelihatan mewah. 
5. Variabel Product Image 
Variabel product image merupakan salah satu variabel bebas pada 
penelitian ini, dimana pada variabel product image ini terdapat lima indikator 
yang dipakai sebagai pengukuran. 
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Tabel 5.12  Rekapitulasi Jawaban Responden terhadap Variabel Product 
Image. 
N0. Nilai Kategori X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 N % N % N % N % N % 
1 1 Sangat tidak setuju           
2 2 Tidak setuju           
3 3 Kurang setuju 5 5.9 1 1.2       
4 4 Setuju 76 89.4 61 71.8 82 96.5 33 38.8 50 58.8 
5 5 Sangat setuju 4 4.7 23 27.1 3 3.5 52 61.2 35 41.2 
Total 85 100 85 100 85 100 85 100 85 100 
Sumber: Data Primer yang diolah. 
Indikator pertama mengenai tanggapan konsumen bahwa merek 
Honda Beat yang mudah dikenal, dari Tabel 5.12 diketahui ada 5 orang 
(5.9%) konsumen yang menyatakan kurang setuju, 76 orang (89.4%) 
konsumen menyatakan setuju, dan ada 4 orang (4.7%) konsumen yang 
menyatakan sangat setuju. Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan 
bahwa sebahagian konsumen menyatakan setuju bahwa merek Honda Beat 
mudah dikenal. 
Indikator kedua mengenai tanggapan konsumen terhadap desain 
motor Honda Beat, dari Tabel 5.12 diketahui ada 1 orang (1,2%) konsumen 
yang menyatakan kurang setuju, 61 orang (71,8%) konsumen yang 
menyatakan setuju, dan ada 23 orang (27,1%) konsumen menyatakan 
sangat setuju. Dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
konsumen menyatakan setuju bahwa Honda Beat memiliki desain yang unik 
dengan berbagai pilihan warna. 
Indikator ketiga mengenai tanggapan konsumen terhadap fitur Motor 
Honda Beat, dari Tabel 5.12 diketahui ada 82 orang (96,5%) konsumen yang 
menyatakan setuju dan 3 orang (3,5%) konsumen menyatakan sangat setuju. 
Dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar konsumen 
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menyatakan bahwa Honda Beat mempunyai fitur/gaya yang sesuai dengan 
kebutuhan seperti bentuk dan striping yang bagus. 
Indikator keempat mengenai tanggapan konsumen terhadap keiritan 
Honda Beat, dari Tabel 5.12 diketahui ada 33 orang (38,8%) konsumen yang 
menyatakan setuju dan 52 orang (61,2%) konsumen yang menyatakan 
sangat setuju. Dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa semua 
konsumen menyatakan setuju dengan keiritan Honda Beat. 
Indikator kelima mengenai tanggapan konsumen terhadap kualitas 
Honda Beat, dari Tabel 5.12 diketahui ada 50 orang (58,8%) konsumen 
menyatakan setuju dan 35 orang (41,2%) konsumen menyatakan sangat 
setuju. 
 
4.4 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas  
4.4.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat pengukur 
dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Uji validitas 
digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner, suatu kuesioner 
dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan 
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan 
membandingkan nilai r hitung (correlated item-total correlation) dengan nilai r 
tabel, jika r hitung > dari r tabel (pada taraf signifikansi 5%) maka Pernyataan 
tersebut dinyatakan valid. Hasil pengujian diperoleh sebagai berikut : 
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Tabel 5.13  Hasil Pengujian Validitas 
Variabel Kode Koefisien korelasi 
Nilai r tabel 
(α =80%) Keterangan 
Corporate 
Image 
(X1) 
A1 0,769 0,201 Valid 
A2 0,702 0,201 Valid 
A3 0,682 0,201 Valid 
A4 0,627 0,201 Valid 
Distributor 
Image 
(X2) 
B1 0,680 0,201 Valid 
B2 0,741 0,201 Valid 
B3 0,705 0,201 Valid 
B4 0,709 0,201 Valid 
User Image 
(X3) 
C1 0,768 0,201 Valid 
C2 0,660 0,201 Valid 
C3 0,746 0,201 Valid 
C4 0,718 0,201 Valid 
Product 
Image 
(X4) 
D1 0,609 0,201 Valid 
D2 0,841 0,201 Valid 
D3 0,793 0,201 Valid 
D4 0,807 0,201 Valid 
D5 0,792 0,201 Valid 
Keputusan 
Konsumen 
(Y) 
 
 
E1 0,677 0,201 Valid 
E2 0,718 0,201 Valid 
E3 0,603 0,201 Valid 
E4 0,642 0,201 Valid 
E5 0,721 0,201 Valid 
E6 0,781 0,201 Valid 
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Sumber : data primer yang diolah 2012 
Tabel 5.13 menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan untuk 
mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai 
koefisien korelasi yang lebih besar dari r table = 0,201 (nilai r tabel untuk n=85). 
Sehingga semua indikator dari variabel penelitian ini adalah valid. 
4.4.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
rumus alpha. Hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel diperoleh 
data sebagai berikut. 
Tabel 5.14  Hasil pengujian reliabilitas 
Variabel Nilai hitung alpha 
cronbach Keterangan 
Corporate Image (X1) 0,892 Reliabel 
Distributor Image (X2) 0,787 Reliabel 
User Image (X3) 0,817 Reliabel 
Produk Image (X4) 0,726 Reliabel 
Keputusan Pembelian 
(Y) 0,860 Reliabel 
Sumber : data primer yang diolah 2012 
E7 0.759 0,201 Valid 
E8 0,802 0,201 Valid 
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Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil 
perhitungan nilai cronbach alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai cronbach alpha (α) > 0,6 yaitu bila dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan variabel yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
sama. Tetapi sebaliknya bila alpha (α) < 0,6 maka dianggap kurang handal, 
artinya bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dengan waktu 
yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang berbeda. 
Hasil pengujian reliabilitas dalam tabel 5.14 menunjukkan bahwa semua 
variabel dalam penelitian mempunyai koefisien alpha (α) yang cukup besar yaitu 
> 0,60 sehingga dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masing 
variabel dari kuesioner adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang 
digunakan dalam penelitian ini merupakan kuesioner yang handal. 
4.5 Analisis Pengaruh Brand Image Terhadap Pengambilan Keputusan 
Pembelian Konsumen 
Untuk menganalisis data yang diperoleh dari hasil penelitian di lapangan, 
digunakan analisis kualitatif dan kuantitatif. Analisis kuantitatif digunakan untuk 
membuktikan hipotesis yang diajukan dengan menggunakan model analisis 
regresi linier berganda, sedangkan analisis kualitatif digunakan untuk menelaah 
pembuktian analisis kuantitatif. 
Pada bagian sebelumnya telah dijelaskan secara teoritis bahwa faktor 
corporate image, distributor image, user image dan product image mempunyai 
pengaruh yang bermakna terhadap keputusan konsumen dalam memilih sepeda 
motor Honda Beat. Namun demikian kesimpulan ini baru bersifat teoritis, oleh 
karena itu perlu dukungan dan pembuktian secara empiris. 
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Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi dari model regresi 
yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap variabel terikat 
(Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresiya. Dari hasil 
perhitungan dengan menggunakan model regresi penuh (Full Model Regression) 
diperoleh nilai koefisien regresi pengaruh brand image terhadap pengambilan 
keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat seperti terlihat dalam Tabel 
5.15. 
Tabel 5.15  Rangkuman Hasil Analisis Regresi Linier Berganda (Full Model 
Regression) 
 
Koefisien Regresi 
Variabel 
Regresi 
t-hitung r-partial t-tabel 
Corporate Image (X1) 
Distributor Image (X2) 
User Image (X3) 
Product Image (X4) 
0,546 
0,475 
0,386 
0,439 
5,940 
5,300 
5,374 
6,334 
0,389 
0,267 
0,323 
0,442 
2,000 
2,000 
2,000 
2,000 
R Square         = 0,647                                                    F ratio    = 36,650 
R Corelation   = 0,805                                                     F table    = 2,48 
Constanta       = 3,581 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer 
Berdasarkan perhitungan dengan bantuan program SPSS menggunakan 
Full Model Regression diperoleh persamaan regresinya sebagai berikut : 
Y = 3,581 + 0,546 X1 + 0,475 X2 + 0,386 X3 + 0,439 X4 
 
4.6 Uji Hipotesis 
4.6.1 Uji Simultan (Uji F) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel 
bebas terhadap variabel terikat. Untuk mengetahui signifikan atau tidak, maka 
digunakan probability sebesar 5% (a = 0,05). (Santoso, 2010:300) 
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1. Jika sig > a (0,05), maka Ho diterima H1 ditolak. 
2. Jika sig < a (0,05), maka Ho ditolak H1 diterima. 
Analisis dari hasil uji F ini dimaksudkan untuk membuktikan hipotesis 
pertama dari penelitian yakni diduga bahwa brand image yang terdiri dari 
corporate image, distributor image, user image dan product image secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor 
di Makassar. Uji F ini dilakukan dengan membandingkan Fh (F-hitung) dengan 
nilai Ft (F-tabel) pada taraf nyata α = 0,05. Uji F mempunyai pengaruh signifikan 
apabila F hitung lebih besar dari F tabel atau probabilitas kesalahan kurang dari 
5% (P<0,05). 
Hasil perhitungan analisis Full Model regression dengan bantuan program 
SPSS ver. 15 menunjukkan F hitung adalah sebesar 36,650, di mana nilai ini 
lebih besar dari F tabel yang sebesar 2,48. Hal ini berarti pada taraf nyata α = 
0,05 faktor corporate image, distributor image, user image dan product image 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor 
di Makassar.  
Besarnya pengaruh (kontribusi) variabel bebas secara bersama-sama 
terhadap variabel terikat dapat dilihat dari besarnya koefisien determinasi ganda 
(R2). Jika R2 yang diperoleh dari hasil perhitungan semakin besar (mendekati 1), 
maka dapat dikatakan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikatnya 
semakin besar. Sebaliknya, jika R2 semakin kecil, maka dapat dikatakan bahwa 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat semakin kecil. 
Berdasarkan hasil perhitungan, diketahui hasil koefisien determinasi ganda 
R2 = 0,647, artinya bahwa seluruh variabel bebas yang terdiri dari variabel 
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corporate image, distributor image, user image dan product image secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh (kontribusi) terhadap keputusan konsumen 
dalam pembelian sepeda motor Honda Beat 0,647 atau 64,7%, sedangkan 
sisanya sebesar 35,3% merupakan pengaruh dari faktor lain yang tidak diteliti. 
Dengan demikian hipotesis pertama dalam penelitian ini dapat diterima atau 
terbukti kebenarannya. 
4.6.2 Uji Partial (Uji T) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui masing-masing variabel bebasnya 
secara sendiri-sendiri berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikatnya. 
Untuk mengetahui signifikan atau tidak, maka digunakan probability sebesar 5% 
(a=0,05). Dengan aturan sebagai berikut (Santoso, 2010:269) 
1. Jika sig > a (0,05), maka Ho diterima H1 ditolak. 
2. Jika sig < a (0,05), maka Ho ditolak H1 diterima. 
Untuk membuktikan kebenaran dari hipotesis kedua yang diajukan dalam 
penelitian ini, yaitu di antara faktor-faktor brand image tersebut diduga bahwa 
faktor product image paling besar pengaruhnya terhadap keputusan konsumen 
maka digunakan uji t, yaitu menguji kemaknaan atau keberartian koefisien 
regresi partial. Pengujian melalui uji t adalah dengan membandingkan t hitung 
dengan t tabel pada taraf nyata α = 0,05. Uji t mempunyai pengaruh signifikan 
apabila hasil perhitungan t hitung lebih besar dari t tabel atau probabilitas 
kesalahan lebih kecil dari 5% (p<0,05). Selanjutnya dicari nilai koefisien 
determinasi partial (r2) untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (X) secara 
partial terhadap variabel terikat (Y). berikut akan diuraikan hasil pengujian secara 
partial faktor-faktor brand image dan pengaruhnya terhadap keputusan 
konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda Beat. 
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1. Hubungan Variabel Corporate Image Terhadap Keputusan Konsumen 
Hasil perhitungan analisis Full Model Regression menunjukkan 
bahwa koefisien regresi determinan partial untuk variabel corporate image 
adalah sebesar 0,546 dengan angka yang bertanda positif, ini berarti bahwa 
hubungan kedua variabel yaitu variabel corporate image terhadap keputusan 
konsumen adalah searah, maksudnya bahwa untuk meningkatkan 
keputusan konsumen dalam pembelian, maka perusahaan juga harus 
menjaga nama baik perusahaan. 
Nilai t-hitung untuk variabel corporate image adalah sebesar 5,940, 
dan nilai ini lebih besar dari t-tabel yang hanya sebesar 2,000. Angka ini 
menunjukkan bahwa hubungan variabel corporate image terhadap 
keputusan konsumen adalah signifikan. 
Berdasarkan hasil pengolahan data, terlihat bahwa hubungan faktor 
corporate image terhadap keputusan konsumen dalam pembelian sepeda 
motor Honda Beat mempunyai kontribusi yang cukup besar serta hubungan 
yang positif dan searah, yakni r2 partialnya sebesar 0,389 atau 38,9%. 
2. Hubungan Variabel Distributor Image Terhadap Keputusan Konsumen 
Dari hasil perhitungan analisis Full Mode Regression diketahui bahwa 
koefisien determinasi partial untuk variabel distributor image adalah sebesar 
0,475. 
Nilai t-hitung untuk variabel distributor image adalah sebesar 5,300, 
yang berarti lebih besar dari t-tabel yang besarnya hanya 2,000. Angka ini 
menunjukkan bahwa hubungan variabel distributor image terhadap 
keputusan konsumen adalah signifikan. 
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Berdasarkan hasil pengolahan data terlihat bahwa faktor distributor 
image mempunyai kontribusi yaitu dapat terlihat dari r2 partialnya sebesar 
0,267 atau 26,7%. 
3. Hubungan Variabel User Image Terhadap Keputusan Konsumen 
Hasil perhitungan analisis Full Model Regression dengan bantuan 
program SPSS ver. 15 (lampiran) menunjukkan bahwa koefisien determinasi 
partial untuk variabel user image adalah sebesar 0,386 dengan angka yang 
bertanda positif dan searah.  
Nilai t-hitung untuk variabel user image adalah sebesar 5,374. Nilai 
ini lebih besar dari t-tabel yang besarnya adalah 2,000. Angka ini 
menunjukkan bahwa hubungan variabel user image terhadap keputusan 
konsumen adalah signifikan. 
Berdasarkan hasil pengolahan data, terlihat bahwa nilai r2 partialnya 
sebesar 0,323 artinya kontribusi variabel user image terhadap keputusan 
konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda Beat adalah sebesar 
32,3% dan mempunyai hubungan yang signifikan. 
4. Hubungan Variabel Product Image Terhadap Keputusan Konsumen 
Hasil perhitungan analisis Full Model Regression dengan bantuan 
program SPSS ver. 15 (lampiran) diketahui, bahwa koefisien determinasi 
partial untuk variabel product image adalah sebesar 0,439. 
Nilai t-hitung untuk variabel product image sebesar 6,334 lebih besar 
dari t-tabel sebesar 2,000. Angka ini menunjukkan bahwa ada pengaruh 
yang signifikan antara variabel product image dengan keputusan konsumen. 
Angka r2 (r partial) untuk variabel product image (X4) adalah 0,442, artinya 
kontribusi variabel product image (X4) adalah sebesar 0,442 atau 44,2%, 
dengan catatan faktor lain adalah konstan. 
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Dari hasil pengujian secara partial keempat faktor variabel bebas 
yang mempengaruhi variabel terikat tersebut, selanjutnya dapat disusun 
secara berurutan seperti terlihat pada Tabel 5.16. 
Tabel 5.16. Hasil Perhitungan Uji T dan Koefisien Determinasi Partial.  
Variabel t-hitung t-tabel Partial r Partial r2 Keterangan 
X1 5,940 2,000 0,389 0,151 Signifikan 
X2 5,300 2,000 0,267 0,071 Signifikan 
X3 5,374 2,000 0,323 0,104 Signifikan 
X4 6,334 2,000 0,442 0,195 Signifikan 
Sumber: Hasil Perhitungan Pengolahan Data Primer 
Berdasarkan tabel 5.16. menunjukkan bahwa koefisien partial (r) yang 
tertinggi adalah variabel product image (X4) yaitu sebesar 0,442, selanjutnya 
variabel corporate image (X1) sebesar 0,389, variabel user image (X3) 
sebesar 0,323, dan variabel distributor image (X2) sebesar 0,267. Dengan 
demikian hipotesis yang kedua diterima. 
 
a. Pembahasan Hasil Pengujian Hipotesis 
Hasil perhitungan analisis Full Model regression dengan bantuan program 
SPSS ver. 15 menunjukkan F hitung adalah sebesar 36,650, di mana nilai ini 
lebih besar dari F tabel yang sebesar 2,48. Hal ini berarti pada taraf nyata α = 
0,05 faktor corporate image, distributor image, user image dan product image 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor 
di Makassar. Berdasarkan hasil perhitungan, diketahui hasil koefisien determinasi 
ganda R2 = 0,647, artinya bahwa seluruh variabel bebas yang terdiri dari variabel 
corporate image, distributor image, user image dan product image secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh (kontribusi) terhadap keputusan konsumen 
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dalam pembelian sepeda motor Honda Beat 0,647 atau 64,7%, sedangkan 
sisanya sebesar 35,3% merupakan pengaruh dari faktor lain yang tidak diteliti. 
Dengan demikian hipotesis pertama dalam penelitian ini dapat diterima atau 
terbukti kebenarannya. 
Dalam penelitian ini digunakan empat variabel yang terdiri dari corporate 
image, distributor image, user image dan product image untuk mengetahui 
pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian motor Honda Beat. 
Variabel tersebut adalah: 
1. Variabel Corporate Image 
Hasil perhitungan analisis Full Model Regression menunjukkan bahwa 
koefisien regresi determinan partial untuk variabel corporate image adalah 
sebesar 0,546 dengan angka yang bertanda positif. Sedangkan nilai t-hitung 
untuk variabel corporate image adalah sebesar 5,940, dan nilai ini lebih 
besar dari t-tabel yang hanya sebesar 2,000. Berdasarkan hasil pengolahan 
data, terlihat bahwa hubungan faktor corporate image terhadap keputusan 
konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda Beat mempunyai 
kontribusi yang cukup besar serta hubungan yang positif dan searah, yakni 
r2 partialnya sebesar 0,389 atau 38,9%. Dengan demikian variabel corporate 
image berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan konsumen dalam 
memilih motor Honda Beat.  
2. Variabel Distributor Image 
Dari hasil perhitungan analisis Full Mode Regression diketahui bahwa 
koefisien determinasi partial untuk variabel distributor image adalah sebesar 
0,475. Sedangkan nilai t-hitung untuk variabel distributor image adalah 
sebesar 5,300, yang berarti lebih besar dari t-tabel yang besarnya hanya 
2,000. Berdasarkan hasil pengolahan data terlihat bahwa faktor distributor 
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image mempunyai kontribusi yaitu dapat terlihat dari r2 partialnya sebesar 
0,267 atau 26,7%. Dengan demikian variabel distributor image berpengaruh 
positif signifikan terhadap keputusan konsumen dalam memilih motor Honda 
Beat. 
3. Variabel User Image 
Hasil perhitungan analisis Full Model Regression menunjukkan bahwa 
koefisien determinasi partial untuk variabel user image adalah sebesar 0,386 
dengan angka yang bertanda positif dan searah. Sedangkan nilai t-hitung 
untuk variabel user image adalah sebesar 5,374. Nilai ini lebih besar dari t-
tabel yang besarnya adalah 2,000. Berdasarkan hasil pengolahan data, 
terlihat bahwa nilai r2 partialnya sebesar 0,323 artinya kontribusi variabel 
user image terhadap keputusan konsumen dalam pembelian sepeda motor 
Honda Beat adalah sebesar 32,3% dan mempunyai hubungan yang 
signifikan. Dengan demikian variabel user image berpengaruh positif 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam memilih motor Honda Beat.  
4. Variabel Product Image 
Hasil perhitungan analisis Full Model Regression dengan bantuan 
program SPSS ver. 15 (lampiran) diketahui, bahwa koefisien determinasi 
partial untuk variabel product image adalah sebesar 0,439. Sedangkan nilai 
t-hitung untuk variabel product image sebesar 6,334 lebih besar dari t-tabel 
sebesar 2,000. Angka ini menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan 
antara variabel product image dengan keputusan konsumen. Angka r2 (r 
partial) untuk variabel product image (X4) adalah 0,442, artinya kontribusi 
variabel product image (X4) adalah sebesar 0,442 atau 44,2%, dengan 
catatan faktor lain adalah konstan. Product image merupakan variabel yang 
paling dominan berpengaruh dan menjadi pertimbangan konsumen dalam 
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memilih kendaraan roda dua. Honda Beat dicitrakan sebagai kendaraan roda 
dua yang mereknya mudah dikenal, merupakan produk Honda yang 
berkualitas dalam kecepatan, mempunyai daya tahan mesin tinggi dan irit 
bahan bakar. Oleh sebab itu, variabel product image harus sangat 
diperhatikan oleh perusahaan, mempertahankan kualitas produk dan 
berusaha meningkatkannya juga perlu riset terus-menerus untuk mengetahui 
perkembangan dan keinginan konsumen terhadap produk Honda, apa saja 
yang menjadi faktor konsumen dalam memilih produk. 
Perusahaan harus mampu melihat kebutuhan tersebut dan menawarkan 
produk yang sesuai sehingga kepuasan yang dirasakan oleh konsumen 
akan membuat mereka loyal terhadap produk perusahaan. Konsumen akan 
memberikan penilaian tentang suatu produk perusahaan baik itu merek, 
kualitas, apa yang diperoleh setelah menggunakan produk tersebut, 
termasuk perusahaan itu sendiri akan dinilai konsumen yang kesemuanya itu 
merupakan ukuran dalam membangun brand image. 
Keempat variabel brand image diatas menjadi pertimbangan konsumen 
dalam memilih dan membeli motor Honda Beat, meskipun bukan variabel 
yang sangat menentukan untuk memilih dan membeli produk, akan  tetapi 
variabel brand image cukup memberi andil yang membuat konsumen 
memilih dan membeli produk perusahaan. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh brand image terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor 
Makassar, maka ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut : 
1. Dari hasil perhitungan dengan menggunakan bantuan program SPSS 15 
didapatkan persamaan regresi : 
Y = 3,581 + 0,546 X1 + 0,475 X2 + 0,386 X3 + 0,439 X4 
Terlihat bahwa koefisien regresi untuk variabel corporate image adalah 
yang terbesar yaitu 0,546. Angka ini menunjukkan bahwa setiap 
penambahan 1 unit terhadap variabel corporate image akan menaikkan 
keputusan konsumen sebesar 0,546 (dengan anggapan variabel lain 
dianggap konstan).  
2. Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa variabel yang terdiri dari 
corporate image, distributor image, user image dan product image 
secara simultan berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 
pembelian sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor di 
Makassar, berdasarkan hasil analisis Full Model Regression terbukti 
kebenarannya. Hal ini ditunjukkan oleh nilai F hitung (36,650) yang 
nilainya lebih besar dari F table (2,48) atau 36,650 > 2,48). 
3. Dari hasil perhitungan diperoleh nilai r yang terbesar adalah dari variabel 
product image yaitu r (0,442) dan r2 (0,195). Hal ini menunjukkan bahwa 
dari keempat faktor dalam penelitian ini yang paling berpengaruh 
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terhadap keputusan konsumen adalah variabel product image. Dengan 
demikian hipotesis kedua diterima. 
4. Dalam penelitian ini dapat dilihat bahwa faktor corporate image, 
distributor image, user image dan product image sangat berperan 
penting dalam mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian 
sepeda motor Honda Beat pada Cendrawasih Motor di Makassar. 
  
5.2 Saran 
Setelah mengetahui hasil yang diperoleh melalui penelitian dan analisis 
data maka penulis mengajukan beberapa saran sebagai berikut: 
1. Untuk perusahaan 
a. Untuk program jangka panjang, sebaiknya Cendrawasih Motor 
melakukan ekspansi dengan membuka cabang perusahaan baru 
misalnya diluar kota Makassar dengan menerapkan konsep yang 
sama. 
b. Cendrawasih Motor harus mempertahankan kualitas atau mutu dari 
produknya, karena faktor corporate image merupakan faktor kedua 
yang terbesar pengaruhnya terhadap keputusan konsumen. 
2. Untuk penelitian selanjutnya 
a. Hendaknya dimasukkan variabel-variabel lain yang belum diteliti 
dalam penelitian ini, misalnya teknologi, pelayanan, dan atribut 
produk agar mengungkap faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
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